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Vpliv izbranih dejavnikov na zaupanje, odnos in nakupno namero izdelkov, označenih z 
znakom izbrana kakovost 
Povpraševanje po prehrambenih izdelkih z višjo kakovostjo, znanim poreklom in posebnimi 
lastnostmi kot je npr. okolju prijazen način pridelave, se povečuje. Pridelovalci zato za dosego 
konkurenčne prednosti pri označevanju izdelkov uporabljajo kolektivne znake. Te potrošnikom 
predstavljajo enega glavnih virov informacij in garancijo, da z nakupom izdelka dobijo iskane 
atribute. Za proizvajalce kolektivni znaki pomenijo obrambo pred nezaupanjem potrošnikov in 
promocijsko orodje, ki prinaša večjo vidnost izdelkov, dodano vrednost in upravičuje višjo 
cenovno premijo. V diplomskem delu smo raziskali vpliv izbranih dejavnikov na zaupanje, odnos 
in nakupno namero izdelkov, označenih s kolektivnim znakom izbrana kakovost. Razumevanje teh 
je pomembno za analizo učinkovitosti kolektivnega označevanja in pripravo nadaljnjih strategij. 
Zanimal nas je vpliv pričakovanj potrošnikov, relevantnosti znaka in potrošniškega etnocentrizma. 
Ugotovili smo, da na zaupanje potrošnikov v znak najbolj vplivata relevantnost znaka in 
pričakovanja glede zdravosti izdelkov. Povezav med splošnimi pričakovanji (višja kakovost, 
tradicionalen način pridelave, strožja pravila od zakonsko določenih) in pričakovanji glede okolju 
prijaznega načina pridelave ter zaupanjem ne moremo potrditi. Na odnos do znaka vplivata 
zaupanje in potrošniški etnocentrizem. Potrdili smo, da na nakupno namero vplivata relevantnost 
znaka in potrošniški etnocentrizem. Nismo pa potrdili povezave med odnosom in nakupno namero. 
Pomembno je torej graditi zaupanje v kolektivni znak in paziti, da razni prehranski škandali ne 
omajajo njegovega ugleda. Komuniciranje izdelka mora biti osredotočeno na atribute zdravosti, pri 
tem pa se ne sme pozabiti na splošna in okoljska pričakovanja ter slovensko poreklo. Nujno je 
raziskati vzroke, zakaj se pozitiven odnos do znaka ne pretvori v nakupno namero.  
Ključne besede: izbrana kakovost, kolektivni znak, zaupanje, odnos, nakupna namera. 
 
Factors affecting trust, attitude and purchase intention toward products labelled with 
collective label »izbrana kakovost«  
Demand for food products with higher quality, known origin and attributes such as environmentally 
friendly production process is increasing. Collective labels are used to achieve competitive 
advantage. They represent one of the key sources of information for the consumers and the 
guarantee of providing desired attributes. Collective labels protect the manufactures from consumer 
distrust and provide a promotional tool for achieving a higher visibility, added value of the products 
and justification of premium price. Our thesis explores the effect of trust, attitude and purchase 
intention toward products labelled with Slovenian collective label “izbrana kakovost”. 
Understanding these factors is important for the analysis of the communication efficiency and 
further strategic planning. The effects of consumer expectations, label importance and consumer 
ethnocentrism were analysed. The results show that label importance and health expectations affect 
trust in label. The hypotheses that general expectations and environmental expectations affect 
collective label trust cannot be confirmed. The brand attitude is shown to be affected by label 
importance as well as trust. The relationship between label importance, consumer ethnocentrism 
and purchase intention have also been confirmed. A link between label attitude and purchase 
intention was not identified. To conclude, building trust in label and maintaining its good reputation 
is essential. Promotion should be focused on health attributes; however general and environmental 
attributes of the labelled products should not be disregarded. Further researches should examine 
attitude-behaviour gap identified in our research. 
Key words: izbrana kakovost, collective label, label trust, attitude, purchase intention.
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Zaradi večjega povpraševanja potrošnikov po kvalitetnih prehrambenih proizvodih (Ding in 
Veeman, 2015, str. 3) ter vse večje konkurence in ponudbe na trgih pridelovalci in predelovalci 
hrane vlagajo čedalje več sredstev v razvoj novih izdelkov, da bi se diferencirali od konkurentov. 
Uporaba znamk in znakov kakovosti sta postali eno izmed glavnih orodij za dosego te konkurenčne 
prednosti (Norberg, Maehle in Korneliussen, 2011, str. 368). Potrošniki so v fazi iskanja informacij 
v nakupnem procesu pozorni na znake kakovosti, zato se njihovo število povečuje. Še posebej to 
velja za trg organske, biološke hrane ali hrane z višjo kakovostjo ter posebnimi lastnostmi.  
Povpraševanje po prehranskih izdelkih z višjo kakovostjo in posebnimi lastnostmi, kot je npr. 
okolju prijazen način pridelave in predelave, ter uporaba in pomen kolektivnih znakov se 
povečujeta tudi pri nas. Kolektivni znaki so še posebej pomembni pri označevanju t. i. 
verodostojnih dobrin (ang. credence goods), katerih lastnosti oz. prednosti potrošnik ne more 
oceniti osebno ali s pomočjo ponujenih informacij o izdelku pred nakupom oz. uporabo. Število 
kolektivnih znakov in podobnih oznak kakovosti in porekla se zato povečuje. Vključno s 
trgovskimi oznakami je trenutno v Sloveniji okrog 40 oznak (Golob v Pihlar, 2019) in zaradi take 
nepreglednosti ter raznih prehranskih škandalov (Roosen, Lusk in Fox, 2003, str. 78), kot je bila 
na primer afera s spornim poljskim mesom v Sloveniji januarja 2019 (J. R., 2019), se zmanjšuje 
zaupanje vanje. Velike razlike se pojavljajo tudi med oglaševano in dejansko kvaliteto izdelkov. 
Meso iz uvoza je pogosto slabše kakovosti, kar vpliva na zdravje ljudi, z ekonomskega vidika pa 
uvoz pomeni manj delovnih mest (Kuhar v Pihlar, 2019). Za pridelovalce in predelovalce kot tudi 
za državo, ki je pričela s kampanjo, znotraj katere deluje znak, je zato nujno poznavanje dejavnikov, 
ki vplivajo na zaupanje, odnos in nakupno namero označenih izdelkov.  
Potrošniki dojemajo znake kakovosti predvsem kot indikatorje varnosti hrane (McEahern in 
Warnaby, 2005), poleg tega pa jim zagotavljajo, da izdelki dosegajo določene standarde, npr. da 
kupujejo izdelke s posebnimi lastnostmi (slovenskim poreklom, načinom pridelave, ki je prijazen 
okolju itd.). Za proizvajalce znaki kakovosti pomenijo obrambo pred nezaupanjem in promocijsko 
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orodje, ki njihovim izdelkom prinaša dodano vrednost in upravičuje višjo cenovno premijo, saj so 
za potrošnike eden izmed najpomembnejših in neposrednih virov informacij (Botonaki, Polymeros, 
Tsakiridou in Mattas, 2009; Ding in Veeman, 2015). Glavne prednosti označevanja živil s 
kolektivnimi znaki so še večja prepoznavnost in vidnost izdelkov, saj so ti označeni z enotnim 
zaščitnim znakom, rast prihodkov od prodaje in večja proizvodnja v sektorjih, ki so nosilci 
določenega znaka (Kovač in Le Marechal, 2016).  
Norberg in drugi (2011) so v raziskavi analizirali odnos potrošnikov in nakupno namero izdelkov, 
ki so označeni s kolektivnimi znaki. Te definirajo kot znamko v lasti neke organizacije ali 
združenja, ki jo člani oz. pripadniki uporabljajo z namenom, da se identificirajo s posebnimi 
značilnostmi, kot so višja kakovost, geografsko poreklo ali druge posebnosti, ki jih določa 
organizacija ali združenje. Kolektivni znaki informirajo potrošnike o posebnih lastnostih 
produktov, ki nosijo znak. Pogosto so dojeti kot znak višje kakovosti, za katero so potrošniki 
pripravljeni plačati višjo ceno (Fishman, Finkelstein, Simhon in Yacouel, 2015). Norberg in drugi 
(2011) so pretekla spoznanja o naklonjenosti potrošnikov do tradicionalnih znamk replicirali na 
primer kolektivnih znakov in ustvarili model, ki pojasnjuje vplive različnih spremenljivk na odnos, 
nakupno namero in pripravljenost za nakup izdelkov, ki nosijo kolektivni znak. Skušali so 
ugotoviti, ali na odnos, nakupno namero in pripravljenost za nakup s kolektivnim znakom 
označenih izdelkov vplivajo isti dejavniki kot na tradicionalne znamke. Poleg tradicionalnih 
dejavnikov, ki vplivajo na preference glede znamke (odnos do znamke, zaupanje v znamko, 
potrošnikova pričakovanja, dohodek), model analizira tudi druge dejavnike (npr. relevantnost 
znaka).  
Prilagojen model bomo v empiričnem delu analizirali na slovenskem primeru kolektivnega znaka, 
in sicer na znaku izbrana kakovost. Shema, znotraj katere je bil ustvarjen znak, je nastala v okviru 
projekta Naša super hrana, ki ga izvaja Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano 
Republike Slovenije v sodelovanju s posameznimi kmetijskimi sektorji (trenutno so vključeni 
sektorji mesa, mleka in mlečnih izdelkov ter sektor sadja) in je namenjena promociji izdelkov, ki 
so pridelani in predelani v Sloveniji (Nacionalni projekt Naša super hrana, b. d.). S promocijo želijo 
dvigniti ozaveščenost o pomembnosti mesa in mlečnih izdelkov v okviru uravnotežene prehrane, 
izboljšati poznavanje označb, krepiti zavedanje, da z nakupom izdelkov, vključenih v shemo, 
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podpirajo lokalno in domačo pridelavo ter tako pripomorejo k razvoju lokalnega okolja. Povečati 
želijo zaupanje v slovenski sistem sledljivosti mesa in mleka ter izpostaviti prednosti lokalno 
pridelane in predelane hrane (Kovač in Le Marechal, 2016).  
V diplomski nalogi bomo najprej predstavili pomen označevanja izdelkov z znaki kakovosti. 
Posebno pozornost bomo namenili kolektivnim znakom, saj se njihova uporaba in pomen 
povečujeta. Znake kakovosti bomo postavili v kontekst potrošnikovega vedenja in nato v pregledu 
preteklih raziskav skušali definirati dejavnike, ki vplivajo na potrošnikovo vedenje. Raziskovalni 
model, ki ga predlagajo Norberg in drugi (2011), bomo v empiričnem delu prilagodili in analizirali 
na primeru slovenskega kolektivnega znaka izbrana kakovost. Zanima nas vpliv izbranih 
dejavnikov na zaupanje, odnos in nakupno namero označenih izdelkov. Povezave med dejavniki 
bomo najprej utemeljili s pomočjo znanstvenih člankov s področja potrošnikovega vedenja v 
povezavi z organsko hrano, znaki kakovosti in kolektivnimi znamkami. Indikatorje za merjenje 
izbranih dejavnikov bomo prilagodili slovenskemu kontekstu oz. zahtevam, ki jih morajo 
izpolnjevati izdelki, če želijo pridobiti znak izbrana kakovost. S pomočjo kvantitativne raziskave 
bomo nato skušali potrditi povezave med dejavniki, ki smo jih definirali v prilagojenem 
raziskovalnem modelu.  
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2 Označevanje izdelkov 
Naraščajoče število izdelkov na trgih in čedalje močnejša mednarodna konkurenca spodbujata 
proizvajalce, da nenehno razvijajo svoje produkte in ustvarjajo konkurenčno prednost (Ding in 
Veeman, 2015; Norberg in drugi, 2011). Razlikovanje med njihovimi in konkurenčnimi izdelki ter 
boljšo pozicijo na trgu proizvajalci najpogosteje dosežejo s pomočjo prepoznavne znamke ali 
uporabo različnih oznak na izdelkih (Norberg in drugi, 2011). Znamčenje je postalo eno izmed 
najpogostejših orodij za komuniciranje kakovosti. Kredibilnost znamke se razvije z doslednim 
delom podjetja in pogosto temelji na potrošnikovi dalj časa trajajoči osebni izkušnji z znamko 
(Ding in Veeman, 2015).  
Prehranske oznake so eden najpomembnejših in neposrednih virov informacij za potrošnike. 
Definiramo jih kot vsak znak, oznako ali znamko, slikovno ali opisno informacijo, ki je napisana, 
natisnjena ali grafično predstavljena na- ali ob pakiranju izdelka in vsebuje informacije o 
sestavinah, hranilni vrednosti in kakovosti ter je narejena z namenom promocije in prodaje izdelka 
(Food and Agriculture Organization of the United Nations, b. d.). Kotler (2004, str. 437) izpostavi 
štiri funkcije oznak na embalaži, ki so po njegovem mnenju eden izmed najpomembnejših 
elementov strategije izdelka (predvsem pri vsakdanjih dobrinah): identificirajo, razvrščajo, 
opisujejo in promovirajo produkt. 
Porast števila shem kakovosti je opazen tako mednarodno kot na ravni Evropske unije. Proizvajalci 
znake kakovosti (bodisi certifikate sledljivosti bodisi porekla) uporabljajo kot orodje za obrambo 
pred nezaupanjem in kot promocijsko orodje, ki njihovim izdelkom prinaša dodano vrednost in 
upravičuje višjo cenovno premijo  (Botonaki, Tsakiridou in Mattas, 2006; Ding in Veeman, 2015). 
Učinkoviti sistemi označevanja kakovosti poleg tega spodbujajo proizvajalce, da izboljšujejo 
kvaliteto izdelkov in diferencirajo svoje produkte (Ding in Veeman, 2015).  
Označevanje izdelkov po drugi strani potrošnikom zagotavlja, da ti izdelki dosegajo določene 
standarde npr. glede varnosti hrane. To je še posebej pomembno v današnjem času, ko so potrošniki 
bolj pozorni na to, kaj jejo (Latiff, Ruslee in Ayob, 2016, str. 41), poleg tega pa se pogosto 
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pojavljajo razne prehranske afere (Botonaki in drugi, 2009; Ding in Veeman, 2015), kakršna je bila 
afera s spornim poljskim mesom v Sloveniji januarja 2019 (J. R., 2019). Takrat se še bolj kot po 
navadi izpostavlja varnost hrane. Potrošniki znake kakovosti dojemajo predvsem kot indikatorje 
varnosti hrane, zato lahko njihova uporaba ter informiranje potrošnikov o poreklu proizvoda, 
dobrobiti živali in splošni kakovosti označenih živil pomaga pri ponovnem grajenju zaupanja v 
takih primerih (McEahern in Warnaby, 2005, str. 92). Poleg tega potrošniki raje posežejo po 
izdelkih, ki imajo na embalaži znak kakovosti (Atkinson in Rosenthal 2014, str. 40). Roosen in 
drugi (2003) so ugotovili, da imajo oznake porekla močnejši vpliv na nakupno vedenje kot 
deklaracije ali lastne znamke. Označbe kakovosti lajšajo nakup in s potrošniki gradijo trajno 
zaupanje, ki pa mora biti neločljivo povezano z verodostojnostjo in visokimi standardi (Sheme 
kakovosti, 2014). Po drugi strani pa raziskovalci opozarjajo, da znaki kakovosti sami po sebi niso 
učinkoviti, če za njimi ne stoji dobra promocijska strategija (Botonaki in drugi, 2006; Ding in 
Veeman, 2015). Ta mora biti sestavljena iz grajenja zavedanja o znaku in komuniciranja 
edinstvenih vrednosti produktov, ki izhajajo iz njega (Ding in Veeman, 2015). Daubjerg, Smed, 
Andersen in Schwartzman (2014) izpostavljajo, da morajo biti potrošniki pozorni na oznake in 
vedeti, kaj te predstavljajo, torej imeti dovolj dobro znanje o standardih, ki jih zagotavlja določen 
znak. Botonaki in drugi (2006) še dodajajo, da morajo biti potrošniki pripravljeni plačati višjo 
cenovno premijo za označene izdelke. 
2.1 Kolektivni znaki 
Kolektivna znamka je znak, ki na trgu ločuje izdelke ali storitve določenega podjetja. Slednje je 
del nekega združenja, ki je registriralo kolektivni znak z namenom, da potrošnikom zagotavlja 
poreklo, posebne lastnosti ali prednosti izdelkov oz. storitev (Mas-Ruiz, Sancho-Esper, Sellers-
Rubio, 2016, str. 2475). Kolektivne znake Norberg in drugi (2011, str. 369) definirajo kot znamko 
v lasti organizacije ali združenja, ki jo člani oz. pripadniki uporabljajo z namenom, da se 
identificirajo s posebnimi značilnostmi, kot so višja kakovost, geografsko poreklo ali druge 
posebnosti, ki jih določa organizacija ali združenje. Kolektivni znaki informirajo potrošnike o 
posebnih lastnostih izdelkov in so pogosto dojeti kot znak višje kakovosti, za katero so potrošniki 
pripravljeni plačati višjo ceno (Fishman in drugi, 2015, str. 1 – 3).  
12 
 
Potrošniki določenih lastnosti izdelkov ne morejo oceniti pred nakupom in uporabo (npr. da sadje 
prepotuje manj kilometrov, zato je lahko obrano v t. i. »obiralnem oknu« in je posledično bolj 
sveže, sočno ter vsebuje več vitaminov in mineralov). Govorimo o verodostojnih dobrinah, pri 
katerih kolektivni znaki predstavljajo garancijo, da so označeni izdelki bolj kakovostni, narejeni 
po višjih standardih ali da so narejeni na določenem območju. Še posebej so kolektivni znaki 
pomembni za agrikulturne izdelke, kjer morajo pridelovalci nenehno zagotavljati obljubljeno 
kakovost, da bi dokazali, da ne izkoriščajo informacij, ki jih zagotavlja kolektivna znamka na račun 
dejanske kakovosti. Proizvajalci ustvarjajo individualni ugled njihovi znamki, ki je nato garancija 
za bodoče potrošnike (Mas-Ruiz in drugi, 2016, str. 2486). Znak kakovosti pri verodostojnih 
dobrinah spremeni neoprijemljivo vrednost v iskano vrednost, saj jo naredi preverljivo (Norberg 
in drugi, 2011, str. 369). Kolektivno znamko potrošniki dojemajo kot znak višje kakovosti in so 
posledično za izdelke pripravljeni plačati premijsko ceno. S takšnimi znaki pa se lahko označujejo 
le izdelki, ki izvirajo npr. iz določene regije ali so narejeni po določeni metodi, ki je zakonsko 
določena s strani države. Po navadi tudi zahtevajo višje standarde pridelave in predelave, kot so 
zakonsko določeni (Fishman in drugi, 2015, str. 1 – 4).  
Kolektivne znake potrošniki povezujejo z višjo kakovostjo, iz česar lahko sklepamo, da podjetja 
oz. posamezniki, ki so nosilci teh znakov, vlagajo več sredstev, da ohranjajo kvaliteto izdelkov, 
posledično pa imajo od prodaje večji profit, kot če znaka ne bi uporabljali (Mas-Ruiz in drugi, 
2016). Kolektivni znaki spodbujajo pridelovalce in predelovalce, da investirajo v kakovost njihovih 
izdelkov, česar ne bi storili, če bi na trgu nastopali sami (Fishman in drugi, 2015). Mas-Ruiz in 
drugi (2016, str. 2477) kolektivne znamke dojemajo kot mehanizme ugleda, saj si posamezna 
podjetja oz. člani združenja delijo kolektivni ugled, potrošniki pa lahko pridobijo informacije o 
kakovosti določenega izdelka oz. skupine izdelkov od vsakega člana združenja. Poznavanje 
kolektivnih znakov tako za potrošnike pomeni manjšo stopnjo tveganja pri nakupu, zato se lažje 
odločijo za preizkus neznanega izdelka ali znamke. Znanje o kolektivnih znakih prav tako zmanjša 
količino dodatnih informacij, ki jih potrošnik potrebuje, da lahko oceni izdelek oz. individualno 
znamko, ki uporablja kolektivno znamko. Proizvajalci morajo po drugi strani vložiti manj sredstev 
v tržno komuniciranje, da bi dosegli isto raven zavedanja in zaupanja v individualno znamko, kot 
če ne bi uporabljali kolektivnih znamk. Fishman in drugi (2015) kot prednost kolektivne znamke 
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dodajajo še nižje stroške preverjanja učinkovitosti oglaševanja in dejstvo, da kolektivna znamka 
pokriva večji delež na trgu kot znamke posameznih podjetij, zato so na njem bolj vidni. 
Percepcija kakovosti je odvisna od preteklih izkušenj z izdelkom, še posebej, ko jo težko ocenimo 
pred nakupom. Kadar govorimo o malih podjetjih oz. posameznih kmetovalcih, potrošniki nimajo 
na voljo veliko informacij o kakovosti njihovih izdelkov. Kolektivno označevanje v teh primerih 
služi kot orodje za grajenje ugleda, saj povečuje količino dostopnih informacij (Fishman in drugi, 
2015, str. 3). Mas-Ruiz in drugi (2016) so v raziskavi o pomenu kolektivnih znamk med španskimi 
vinarji ugotovili, da je oglaševalska učinkovitost podjetij, ki uporabljajo kolektivno znamko, 
bistveno večja od učinkovitosti ostalih podjetij. V raziskavi pa so opozorili, da lastnosti 
posameznega podjetja lahko vplivajo nanjo. Učinkovitost oglaševanja je na primer večja pri 
znamkah, ki že imajo visok individualni ugled, relativni učinek kolektivne znamke na učinkovitost 
oglaševanja pa je večji, ko podjetje tekmuje z več tekmeci. Kolektivna znamka lajša vstop na trg 
in omogoča višjo frekvenco prvih preizkusov s strani potrošnikov, kar pomeni večji tržni delež z 
manjšim vložkom v oglaševanje.  
Kolektivno znamčenje je podobno krovnemu znamčenju (ang. umbrella branding), saj oba 
spodbujata proizvajalce, da vlagata v kakovost izdelkov. Glavna razlika med njima pa je, da je pri 
krovnemu znamčenju ta osrednja avtoriteta, ki odloča o razvoju vsakega proizvoda določene 
znamke in ponotranji zaznano kvaliteto posamičnega proizvoda v ugled celotne znamke. Pri 
kolektivni znamki pa člane organizacije zanima samo učinek njihovega vložka na vrednost 
njihovega izdelka. Krovna znamka torej bolj spodbuja vlaganje kot kolektivno znamčenje, to pa v 






3 Vedenje potrošnikov 
Kompleksnost potrošnikovega vedenja je privedla do razvoja številnih modelov nakupnega 
procesa, ki razlagajo faze, skozi katere gre potrošnik od trenutka, ko se prvič zave želje po 
produktu/storitvi, do faze nakupa izdelka in ponakupnega (ne)zadovoljstva, ko se odloči za ponovni 
nakup ali nenakup izdelka in/ali znamke. Modeli razlagajo družbene, psihološke in ekonomske 
motive, ki vplivajo na potrošnikove odločitve v posameznih fazah nakupnega vedenja (Foxal, 
Goldsmith in Brown, 1998, str. 25).  
Potrošnja je proces, ki se prične že pred nakupom izdelka. Tega lahko razdelimo v 4 stopnje:  
1. razvoj in razumevanje potrebe ali želje, 
2. prednakupno načrtovanje in odločanje, 
3. nakup, 
4. ponakupno vedenje (ponovni nakup ali prodaja, odnos do produkta po nakupu) (Foxal in drugi, 
1998, str. 25).  
V prvi fazi se potrošnik zave želje, ki jo skuša zadovoljiti z izdelkom/storitvijo. Potrošniki v prvi 
fazi ocenjujejo produkte in znamke, ki so na voljo na trgu. Med ocenjevanjem ne gledajo samo na 
ceno določenega izdelka in nimajo popolnega vpogleda v trg, torej vseh informacij, ki so na 
razpolago. Glavni viri informacij v fazi prednakupnega načrtovanja, kot jih razdeli Kotler (2004, 
str. 204) so: osebni viri (družina, prijatelji, sosedi, znanci), poslovni viri (oglaševalci, prodajalci, 
embalaža, posredniki, predstavitev v prodajalnah), javni viri (množični mediji, potrošniške 
organizacije) in izkustveni viri (ravnanje z izdelkom, njegova uporaba). Največji vpliv imajo 
informacije iz osebnih virov, najpogosteje pa potrošnik pridobi informacije iz poslovnih virov, 
kamor uvrščamo tudi znake kakovosti.  
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3.1 Pretekle raziskave o vedenju potrošnikov in znakih kakovosti 
Zaradi naraščajočega pomena kvalitete hrane in rasti trga izdelkov z dodano vrednostjo so številni 
raziskovalci skušali analizirati potrošnikovo vedenje in odnos do zaznane kvalitete hrane ter 
izdelkov, ki so označeni z raznimi znaki kakovosti. Ugotovili so, da na odnos in pripravljenost 
potrošnikov, da bi plačali za označene produkte, vplivajo številni faktorji, npr. socio-demografske 
značilnosti, zaznana kvaliteta in stopnja zaznanega tveganja.  
Pretekle raziskave potrošnikovega vedenja so temeljile na odnosno-vedenjskih modelih, kot sta 
Teorija razumne akcije Ajzena in Fishbeina in Teorija načrtovanega vedenja, ki je Ajzenova 
nadgradnja prve teorije. Teorija načrtovanega vedenja (ang. Theory of planned behaviour) je okvir 
za razumevanje, napovedovanje in spreminjanje človekovega socialnega vedenja in predpostavlja, 
da je posameznikova namera najpomembnejša determinanta vedenja (Ajzen, 2012). Eagly in 
Chaiken (19931; v Bagozzi in Ruvio, 2011, str. 108) namero definirata kot posameznikovo obljubo, 
načrt oz. odločitev za izvedbo dejanja ali dosego cilja. Teorija se je razvila iz Ajzenove in 
Fishbeinove Teorije razumne akcije (TRA), ki pravi, da na vedenjsko namero vplivata dve 
komponenti - stališča in subjektivne norme. Predpostavlja, da se ljudje večinoma vedejo 
racionalno, torej da preučijo vse informacije, ki so jim v danem trenutku na voljo. V povezavi z 
določenim vedenjem ustvarijo več stališč, ki povezujejo vedenje z različnimi izidi in nosijo 
določeno subjektivno vrednost. Ta stališča skupaj tvorijo pozitiven ali negativen odnos do vedenja 
(odvisno od tega ali prevladajo pozitivna ali negativna mnenja). Vedenjska namera se pojavi, ko 
prevladajo pozitivna stališča o določenem vedenju in ko posameznik meni, da to početje 
odobravajo referenčni posamezniki ali skupine. Teorija načrtovanega vedenja vsebuje še tretjo 
komponento, in sicer zaznano kontrolo vedenja. Ta predstavlja občutek zmožnosti in nadzora nad 
izvedbo vedenja. Ljudje, ki so prepričani, da nimajo virov ali možnosti, da bi izvedli neko vedenje, 
izražajo manjšo namero za izvedbo, čeprav so mu naklonjeni in menijo, da bi ga referenčne skupine 
odobravale. Zaznana kontrola vedenja temelji na preteklih izkušnjah ali na informacijah iz druge 
roke, na podlagi izkušenj znancev ali prijateljev in drugih faktorjev (Ajzen, 2012). Model 
načrtovanega vedenja je bil deležen številnih kritik. Te se nanašajo na dejstvo, da teorija ne 
                                               
1 Eagly, A. H. in Chaiken, S. (1993). The Psychology of Attitudes. Harcourt Brace Jovanvich, Fort North.  
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vključuje drugih spremenljivk, ki bi potencialno vplivale na posameznikovo vedenje. Pomanjkljivo 
je tudi razumevanje pomena informacij na namero in vedenje (McEahern in Warnaby, 2005, str. 
103 – 105). Ajzen (2012) na kritike odgovarja, da so ti dejavniki vključeni v posameznega izmed 
treh definiranih faktorjev. Modeli vedenja poleg tega po navadi temeljijo na predpostavki, da je 
potrošnik pri odločanju racionalen, torej da preuči vse alternativne možnosti, jih ovrednoti in izbere 
tisto, ki mu prinaša največjo korist. Takšno predvidevanje je napačno, saj potrošnik nima na voljo 
kapacitet, da preuči vse informacije in pogosto namesto najbolj optimalne opcije izbere drugo. Prav 
tako pogosto ne vedo, čemu bi dali prednost, zato sestavijo preferenčni seznam mimogrede, ne da 
bi o njem zares razmišljali. Potrošniki pogosto celo ne znajo oz. nimajo volje vlagati časa, truda ali 
pozornosti v ustvarjanje referenčnih seznamov (Bagozzi in Ruvio, 2011, str. 86).  
Večina raziskav o odnosu in nakupni nameri izdelkov z znakom kakovosti temelji na modelih, ki 
izvirajo iz Teorije načrtovanega vedenja (Anisimova, 2016). Latiff in drugi (2016) so model 
prilagodili tako, da so kot samostojno spremenljivko definirali zavedanje in znanje, model pa so 
analizirali  na primeru prehranskih oznak v Maleziji. Daugbjerg, Smed, Andersen in Schvartzman 
(2014) so v svoji raziskavi potrdili, da se večje zaupanje v znak izraža v večji nakupni nameri. 
McEachern in Warnaby (2005) izpostavljata, da na nakupno namero najbolj vplivajo odnosi, 
preteklo vedenje, znanje o shemah kakovosti in osebnostne značilnosti. Anisimova (2016) je 
analizirala diskrepanco med  potrošnikovim poznavanjem organske hrane in nakupno namero teh 
izdelkov. Ugotovila je, da lahko nakupno namero povečajo zdravost, hedonizem in zaupanje 
potrošnikov. Podobno sta ugotovila Annunziata in Scarpato (2014), ki pravita da potrošniki, kljub 
temu da jih zanimajo atributi povezani z okolju prijaznim načinom proizvodnje, pri nakupu vseeno 
najprej preverijo znamko, ceno, varnost in zdravost živila. Da bi se zmanjšala vrzel med odnosom 
in nakupno namero predlagata povečano vključenost potrošnikov, dostopnost izdelkov, 
učinkovitejšo promocijo in učenje o znakih kakovosti. Podobno so ugotovili Botonaki in drugi 
(2006), ko so v raziskavi med grškimi potrošniki ugotovili, da ti slabo poznajo in razumejo 
certifikacijske sisteme. Wanninayake in Chovancová (2012) sta analizirali pomen etnocentrizma 
na odnos čeških potrošnikov do tujih znamk piva in ugotovili, da je ta negativno povezan z 
naklonjenostjo tujim znamkam. Mas-Ruiz in drugi (2016) pa ugotavljajo, da je učinkovitost 
oglaševanja podjetij, ki imajo kolektivni znak, večja od tistih, ki niso del takega združenja. Prav 
tako ugotavljajo, da je učinkovitost večja, če imajo ta podjetja že sama dober individualni ugled.  
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4 Dejavniki vpliva na zaupanje, odnos in nakupno namero 
ter utemeljitev hipotez 
Norberg in drugi (2011) so razvili model, ki povezuje različne spremenljivke povezane z 
kolektivnimi znamkami (zaupanje v znak, potrošnikova pričakovanja v zvezi z označenim 
izdelkom, relevantnost znaka in demografske spremenljivke - prihodek) z odnosom do znakov 
kakovosti, nakupno namero označenih proizvodov in pripravljenostjo potrošnikov, da plačajo za 
označeni izdelek. Namen njihove raziskave je bil razviti model in z njim ugotoviti, ali na nakupno 
namero in pripravljenost za nakup s kolektivnim znakom označenih izdelkov vplivajo isti dejavniki 
kot na tradicionalne znamke. V svoji raziskavi so povzeli ugotovitve prejšnjih raziskav, ki temeljijo 
predvsem na preučevanju tradicionalnih znamk, in predstavili nov model, ki ga lahko uporabimo 
za preučevanje kolektivnih znamk. Poleg tega pa so prvi predstavili novo spremenljivko - 
relevantnost kolektivnega znaka - ki je specifična za vsak preučevani znak.  
Teorijo bomo v empiričnem delu preverjali na primeru slovenskega kolektivnega znaka izbrana 
kakovost. Model smo glede na ugotovitve različnih avtorjev prilagodili in ustvarili svoj model za 
analizo vpliva izbranih dejavnikov na zaupanje, odnos in nakupno namero izdelkov. Naš model ne 
bo analiziral vpliva dohodka, ampak nas bo zanimal vpliv potrošniškega etnocentrizma na izbrane 
dejavnike. Raziskave so pokazale, da je poreklo izdelka pomemben dejavnik, ki vpliva na 
potrošnike organske hrane (Chen in Lobo, 2012; Wanninayake in Chovancová, 2012), zato nas 
zanima, ali to velja tudi za kolektivni znak izbrana kakovost. Potrošnikova pričakovanja v zvezi z 
označenim izdelkom bomo razčlenili na splošna potrošnikova pričakovanja, zanimal pa nas bo tudi 
vpliv pričakovanj potrošnikov glede zdravosti in skrbi za okolje na zaupanje v znak. Izdelki, ki 
nosijo znak izbrana kakovost morajo namreč za pridobitev znaka izpolnjevati različne zahteve 
glede varnosti in zdravosti izdelkov ter okolju prijaznega načina proizvodnje (izdelki npr. ne smejo 
prepotovati več kot 200 km, opredeljena je največja dovoljena uporaba pesticidov in herbicidov, 
da bi bilo sadje kar se da okusno in imelo najvišjo stopnjo vitaminov in mineralov, je opredeljeno 
obiralno okno itd.). Zanima nas, kateri izmed dejavnikov ima močnejši vpliv, raziskave namreč 
kažejo, da so pričakovanja v povezavi s skrbjo za zdravje (egoistični motivi) za potrošnika 
pomembnejša kot skrb za okolje (altruistični motivi) (Magnusson, Arvola, Hursti, Åberg in Sjöden 
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(2002). Prilagojen model ne bo analiziral pripravljenosti potrošnikov da plačajo za označene 
izdelke. V nadaljevanju so opisani posamezni dejavniki in njihov vpliv ter definirane naše 
raziskovalne hipoteze.   
Slika 4. 1: Prilagojen raziskovalni model 
 
4.1 Dejavniki zaupanja v kolektivni znak 
Zaupanje lahko definiramo kot posameznikovo pričakovanje, da bo druga oseba, izdelek ali 
organizacija držala dane obljube in izpolnila svoje dolžnosti (Perrini, Castaldo in Misani, 2010). 
Ko govorimo o kolektivnih znakih, zaupanje izraža potrošnikovo odločitev o tem, ali so podane 
informacije resnične ali neresnične (Norberg in drugi, 2011). Zaupanje potrošnikov je odvisno od 
številnih dejavnikov (kot so spol, starost, izobrazba) in raznih dogodkov povezanih z varnostjo 
hrane (npr. škandali) ter njihovo izpostavljenostjo v javnosti (medijih), ureditve sistemov prehrane 
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(trg in nadzorni organi) ter percepcije potrošnikov. Prav tako je raven zaupanja odvisna od vrste 
hrane. Berg in drugi (2005) so na primer ugotovili, da je na Norveškem, kjer je veliko svežih rib, 
je zaupanje v kvaliteto ribjega mesa večja kot v Sankt Petersburgu v Rusiji, kjer so v ponudbi 
predvsem zamrznjene. Prav tako je odvisna od asociacij, ki jih imajo potrošniki o določeni hrani 
(npr. če je neko področje znano po proizvodnji določene hrane, je tam večje zaupanje v njeno 
kvaliteto). 
Zaupanje v kakovost kupljene hrane slovenskih proizvajalcev je med slovenskimi potrošniki visoka 
in večja kot zaupanje v kakovost hrane na splošno. Okus, izgled in vonj (tudi otip) izdelka so še 
vedno najpomembnejši dejavniki pri nakupu. V manjši meri so potrošniki pozorni na deklaracije 
in oznake. Tretjina pri nakupovanju izdelkov raje poseže po slovenskih znamkah, ker so boljši in 
kvalitetnejši, tudi če je cena nekoliko višja. Med najpogosteje navedenimi razlogi za nakup dražjih 
izdelkov s slovenskim poreklom pa so tudi zaupanje, podpora slovenskemu gospodarstvu ter 
zdravost, naravnost, svežina in varnost (Zorko, 2013). Pri znaku Izbrana kakovost govorimo o 
verodostojnih dobrinah, zato je ohranjanje zaupanja pomembno za prodajo izdelkov (Anisimova, 
2016). Potrošniki se zanašajo na znake kakovosti in podobne oznake, da jim bodo zagotovljeni 
iskani atributi (Daugbjerg in drugi, 2014).  
4.1.1 Potrošnikova pričakovanja 
Pričakovanja potrošnikov smo razdelili na tri ravni, in sicer na splošna pričakovanja, pričakovanja 
glede zdravosti in pričakovanja glede okolju prijaznega načina pridelave izdelkov. Znak izbrana 
kakovost namreč zagotavlja številne lastnosti izdelkov, ki jih lahko razdelimo v te tri kategorije. 
Znak na primer zagotavlja, da izdelki ne smejo prepotovati več kot 200 km, narejeni morajo biti 
tako, da se upošteva dobrobit živali, določena so strožja pravila pridelave in predelave, kot so 
določena z zakonodajo, omejena je raba pesticidov in herbicidov. Izdelki, ki nosijo znak izbrana 
kakovost - Slovenija, morajo biti narejeni iz slovenskih sestavin (v prehodnem obdobju mora 
govedo, ki je označeno z znakom, biti v Sloveniji rejeno vsaj 90 dni) (Izbrana kakovost - 
Specifikacija za sveže goveje, prašičje in perutninsko meso, 2018; Specifikacija Izbrana kakovost 




Potrošnikova pričakovanja lahko definiramo kot prednakupna prepričanja ali oceno produkta 
(Norberg, Maehle in Korneliussen 2011). Pričakovanja, ki jih imajo potrošniki o posameznem 
izdelku, so odvisna od količine informacij, ki jih ti pridobijo iz različnih virov. Med 
najpogostejšimi so pretekle izkušnje z izdelkom, promocijske aktivnosti in poznavanje izdelka. Če 
gre za izdelek, ki ga potrošnik kupuje pogosto (oz. zahtevajo nizko vključenost potrošnikov v 
nakupnem procesu), potrošniki ustvarijo sprejemljiv vir informacij na podlagi preteklih izkušenj. 
V takih primerih lahko že pred nakupom oceni učinkovitost izdelka glede na zastavljena 
pričakovanja (Anderon, Hair, 1972). Ko prvič kupuje izdelek, mora zaupati zunanjim virom 
informacij, kot so na primer kolektivni znaki. Visoka pričakovanja glede lastnosti izdelka in 
njegove učinkovitosti do določene stopnje ustvarjajo višjo oceno tega izdelka (odvisno od vrste 
izdelka in njegove pomembnosti za potrošnika). To velja tudi za kolektivne znake, pri čemer pa 
McEachern in Warnaby (2005) opozarjata, da ti potrošnikom po navadi obljubljajo le malo več, 
kot je zahtevano z zakonodajo. Pričakovanja potrošnikov pa so potrjena, ko ta z izdelkom dobi, kar 
je pričakoval (Anderon, Hair, 1972). Izpeljemo naš prvo hipotezo: 
H1: Potrošnikova pričakovanja glede izdelkov, označenih z znakom izbrana kakovost, so 
pozitivno povezana z zaupanjem v znak izbrana kakovost.  
4.1.2 Potrošnikova pričakovanja glede zdravosti 
Potrošniki čedalje bolj skrbijo za svoje zdravje in zato bolj ozaveščeno izbirajo hrano, da bi se tako 
spopadli z njihovimi zdravstvenimi problemi ali prizadevanji za bolj zdravo življenje. Povečano 
povpraševanje po organskih produktih je pogosto posledica zaskrbljenosti potrošnikov o količini 
kemikalij v hrani in okolju, zavedanja o pomenu zdravja ter posebnih prehranskih nazorov ali 
alergijskih stanj  (Anisimova, 2016; Mugera, Burton in Downsborough, 2017). Daugbjerg in drugi 
(2014) ugotavljajo, da  skrb za zdravje in skrb za okolje vplivata na zaupanje v eko oznake. V 
raziskavi med slovenski potrošniki o poznavanju in naklonjenosti evropske označbe Zaščitena 
označba porekla, so ugotovili, da so ti pri nakupu živil najbolj pozorni na okus, pozitivne učinke 
nekega živila na njihovo zdravje in sestavine (Skubic, Erjavec in Klopčič, 2019). Skrb za zdravje 
je pogosto potrošnikom bolj pomembna pri izbiri organske hrane kot skrb za okolje (Anisimova, 
2016). Zahteva po informacijah o nesenzoričnih lastnostih hrane se je v zadnjem času povečala, 
21 
 
zato so potrošniki bolj pozorni na varnost hrane, vpliv pridelave hrane na okolje in njeno hranilno 
vrednost. Ljudje tudi bolj skrbijo za svoje zdravje, zato aktivno iščejo informacije o izdelkih, ki jih 
kupujejo (Mugera in drugi, 2017). Chen (2009) ugotavlja, da je skrb za zdravje najpomembnejši 
dejavnik, ki vpliva na večanje zaupanja v organsko hrano.  
H2: Potrošnikova pričakovanja glede zdravosti izdelkov, označenih z znakom izbrana 
kakovost, so pozitivno povezana z zaupanjem v znak izbrana kakovost. 
4.1.3 Potrošnikova pričakovanja glede okolju prijaznega načina pridelave in 
predelave 
Onesnaženje zraka, vode in prsti, ki jo povzroča večanje proizvodnje, potrošnja in velika količina 
odpadkov so povzročili povečano zanimanje potrošnikov za okoljska vprašanja (Konuk, 2018). 
Globalna prehranska veriga je ena izmed glavnih povzročiteljev klimatskih sprememb oz. 
povečanih emisij toplogrednih plinov, ki nastajajo tako pri proizvodnji, distribuciji in prodaji kot 
tudi pri pripravi hrane in z vsemi stopnjami v procesu povezanimi odpadki (Annunziata in 
Scarpato, 2014). Globalizacija je povzročila, da so se razdalje, ki jih prepotuje hrana, zelo povečale. 
Čeprav to za potrošnike pomeni, da so jim v vsakem trenutku dostopni izdelki ne glede na poreklo 
in sezonskost izdelkov, te po drugi strani skrbi transparentnost in varnost uvožene hrane. Slednja 
so Meyerding, Trajer, Lehberger (2018) definirali kot pomembna neoprijemljiva dejavnika, ki 
vplivata na potrošnjo hrane.  Potrošniki čedalje bolj zahtevajo izdelke, ki so narejeni na okolju 
prijazen način (Chen, 2009). Sheme kakovosti po navadi ne zagotavljajo garancij glede vpliva 
pridelave in predelave na okolje, vendar potrošniki sami povezujejo te izdelke z načinom pridelave 
in predelave, ki je okolju prijazen (Pujol in Dron, 19982; v Nguyen, Dobbs, Bertramsen in 
Legagneux, 2004, str. 168). Naša naslednja hipoteza se glasi: 
                                               




H3: Potrošnikova pričakovanja glede okolju prijaznega načina pridelave in predelave 
izdelkov, označenih z znakom izbrana kakovost, so pozitivno povezana z zaupanjem v znak 
izbrana kakovost.  
4.1.4 Relevantnost znaka 
Potrošnikov odnos do znaka je odvisen od tega, ali ga ti dojemajo kot pomembno značilnost izdelka 
(Norberg in drugi, 2011). Relevantnost, ki jo potrošniki pripisujejo različnim atributom izdelka, je 
lahko dober pokazatelj posrednih motivov za nakup ali uporabo izdelka (Olsen, Tuu in Grunert, 
2017). Odvisna je od konteksta oz. od vrste izdelkov, ki jih preučujemo. Olsen in drugi (2017) so 
na primer ugotovili, da so pri ocenjevanju kvalitete rib in morske hrane potrošnikom 
najpomembnejši atributi okus, svežina in hranilna vrednost, poleg njih pa tudi rok trajanja. Ostali 
atributi (velikost pakiranja, surovine, informacije o kraju ulova rib, znamki) so potrošnikom manj 
pomembni. Nasprotno sta v svoji raziskavi ugotovila Annunziata in Scarpato (2014), ki pravita, da 
so potrošnikom bolj pomembni certifikati porekla kot družbeni ali okoljski certifikati. 
Parkinson (19753, v Atkinson in Rosenthal 2014, str. 3) je že v eni izmed prvih raziskav ugotovil, 
da so znaki kakovosti v primerjavi z ostalimi viri informacij o izdelku (prijatelji, oglasi, prodajalci) 
razumljeni kot bolj strokovni in nepristranski in so za potrošnika bolj pomembni ter jim bolj 
zaupajo. Na podlagi njegove in prejšnjih ugotovitev izpeljemo našo naslednjo hipotezo: 
H4: Relevantnost znaka izbrana kakovost je pozitivno povezana z zaupanjem v znak izbrana 
kakovost.  
4.2 Dejavniki odnosa do znaka  
Latiff in drugi (2016) odnos opisujejo kot tendenco posameznikov, da se pozitivno ali negativno 
odzovejo na določeno idejo, objekt, osebo ali situacijo. Odnos do znaka lahko podobno kot odnos 
                                               
3 Parkinson, T. L. (1975). The Role of Seals and Certification of Approval in Consumer Decision-making. Journal of 
Consumer Affairs, 9(1), 1-14.  
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do znamke definiramo kot splošno oceno znamke (Wilkie, 19944; v Norberg in drugi, 2011). Spears 
in Singh (2004) odnos do znamke opisujeta kot relativno trajno, enodimenzionalno vsoto ocen 
znamke, ki domnevno vpliva na vedenje. Norberg in drugi (2011)razlagajo, da ddnos do znaka 
močno vpliva na potrošnikovo vedenje pri izbiri hrane, zato je dober pojasnjevalec potrošnikove 
izbire hrane. trdijo, da odnos tvori temelj za potrošnikov vedenje v povezavi z določenih 
kolektivnim znakom. Annunziata in Scarpato (2014 sta identificirala tri dejavnike, ki vplivajo na 
odnos. To so osebne vrednote, zaznane ovire in zaupanje v informacije. Norberg in drugi (2011) v 
raziskavi analizirajo vpliv zaupanja v znak, potrošnikovih pričakovanj o označenem produktu in 
relevantnost znaka. V modelu pa predpostavljamo, da na odnos do znaka vplivata zaupanje v znak 
in potrošniški etnocentrizem. 
4.2.1 Zaupanje 
Pomembna ovira pri sprejemanju organske hrane sta skepticizem potrošnikov in nezaupanje v višjo 
kakovost ter trditve, da izdelki potrošnikom prinašajo večje koristi kot konvencionalni prehranski 
produkti (Anisimova, 2016). Botonaki in drugi (2006) so ugotovili, da lahko potrošnikov odnos do 
oznak kakovosti razdelijo v dve skupini: zaupanje v pridelavo in predelavo izdelkov ter zaupanje 
v nadzor kontrole nad proizvodnjo s strani države. Potrošniki sami odločajo o tem, kaj bojo jedli, 
še posebej če hrano pripravljajo sami. V veliki meri pa so odvisni od delovanja proizvodnih 
sistemov, ki so jim le delno znani. Zaupati morajo v javne sisteme nadzora, ki zagotavljajo, da je 
hrana, ki jo kupujejo varna (Berg in drugi, 2005). Ding in Veeman (2015) sta v raziskavi vpliva 
znamk in znakov kakovosti na nakupno odločitev kitajskih potrošnikov glede mlečnih proizvodov 
potrdila, da posameznikovo zaupanje v sistem nadzora hrane lahko vpliva na odnos do znakov 
kakovosti. 
Zaupanje v kolektivni znak pojasnjuje potrošnikovo odločitev o tem, ali so informacije v zvezi z 
označenim produktom resnične ali neresnične (Norberg in drugi, 2011). Zaupanje v znamko 
                                               
4 Wilkie, W. L. (1994).  Consumer Behaviour, 3rd ed. New York: John Wiley and Sons.  
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neposredno in pozitivno vpliva na odnos do znamke (Berg in drugi, 2005). Podobno lahko 
pričakujemo tudi za kolektivne znake. 
H5: Potrošnikovo zaupanje v znak izbrana kakovost je pozitivno povezano z njihovim 
odnosom do znaka izbrana kakovost.  
4.2.2 Potrošniški etnocentrizem 
Številne raziskave so pokazale, da je poreklo izdelka pomemben dejavnik, ki vpliva na odločitve 
potrošnikov glede organske hrane (Chen in Lobo, 2012). Etnocentrizem je nagnjenost ljudi k 
prepričanju, da je njihova kulturna ali etnična skupina v središču oz. najpomembnejša, zato ostale 
skupine vrednotijo glede na njihovo skupino. Močno etnocentrična oseba ocenjuje ostale skupine 
glede na kulturne dimenzije (kot so jezik, vedenje, navade, religija) lastne skupine (Wanninayake 
in Chovancová, 2012). V povezavi s potrošniškim vedenjem lahko govorimo o potrošniškem 
etnocentrizmu, ki se nanaša na občutke potrošnikov. Ti jih spodbujajo k nakupu izdelkov iz njihove 
države in vzpostavljajo negativen odnos do tujih izdelkov (Shimp in Sharma, 1987). V času vse 
večje globalne konkurence je etnocentrizem postal pomembno strateško orodje pri promociji 
podjetij. Učinkovitost pa je seveda pomembna od industrijskega in kulturnega konteksta 
posamezne države (Wanninayake in Chovancová, 2012). Meyerding in drugi (2018) so ugotovili, 
da potrošniki kot lokalno dojemajo hrano, ki se proda v isti zvezni državi, kot je pridelana. Ta 
ugotovitev je zanimiva z vidika definicije términa lokalno, ki med raziskovalci ni enotna. 
Wanninayake in Chovancová (2012) sta potrdila vpliv etnocentrizma na odnos. V raziskavi vpliva 
etnocentrizma na naklonjen odnos čeških potrošnikov do tujih znamk piva sta ugotovila, da 
potrošniki, ki izražajo visoko stopnjo etnocentrizma, dojemajo nakupovanje tujih izdelkov za slabo, 
saj s tem povzročajo škodo lokalni ekonomiji, npr. zaradi nakupa tujih izdelkov je v domači državi 
več brezposlenih.  
V raziskavah PGM (Product Group Manager) in Trženjski monitor DMS so ugotovili, da je več 
kot 40 % slovenskih potrošnikov pozornih na sestavo živil in daje prednost izdelkom slovenskih 
proizvajalcev. Skoraj tri četrtine poreklo preverja pri mesu in mesnih izdelkih, 63 % pri svežem 
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sadju in zelenjavi, prav toliko pa tudi pri mleku in mlečnih izdelkih. Bolj kot predelava je 
potrošnikom pomemben izvor surovin. Verjamejo, da je nadzor nad predelavo v Sloveniji večji kot 
v tujini (Zorko, 2013). Agrarni ekonomist Aleš Kuhar (v Pihlar, 2019) nasprotno meni, da večine 
kupcev poreklo ne zanima in ga preverijo površno ali pa sploh ne. Pomembna jim je le nizka cena. 
Večina raziskav potrjuje pozitivno povezanost med potrošniškim etnocentrizmom in odnosom do 
kolektivnih znakov, zato nas zanima, ali ta obstaja tudi med slovenskimi potrošniki. Izpeljemo 
naslednjo hipotezo:  
H6: Potrošniški etnocentrizem je pozitivno povezan z odnosom do znaka izbrana kakovost.  
4.3 Dejavniki nakupne namere 
Ajzen (2012) v svoji teoriji načrtovanega vedenja razlaga, da je namera po navadi najpomembnejša 
determinanta določenega dejanja. Ta se pojavi, ko posameznik dejanje ocenjuje kot pozitivno; ko 
meni, da ga podpirajo njegove referenčne skupine oz. ko čuti socialni pritisk, da ga izvede; in ko 
meni, da ima dovolj sredstev in zadostno količino nadzora nad njim. Nakupno namero Spears in 
Singh (2004) definirata kot posameznikov zavesten načrt, da se potrudi in kupi določeno znamko. 
Obstaja že veliko raziskav, ki govorijo o dejavnikih vpliva na nakupno vedenje izdelkov označenih 
s kolektivnim znakom ali znamko. McEachern in Warnaby (2005) sta ugotovila, da na nakupno 
namero najbolj vplivajo odnosi, preteklo vedenje, znanje in osebnostne značilnosti, Anisimova 
(2016) pa kot najpomembnejše dejavnike pri nakupu organske hrane izpostavlja skrb za zdravje, 
hedonizem in zaupanje. Roosen in drugi (2003) so ugotovili, da imajo oznake porekla močnejši 
vpliv na nakupno namero kot trgovske znamke ali deklaracije. Razne oznake pa lahko služijo tudi 
kot substitut za znamko. Izdelki z uveljavljeno znamko lahko pridobijo na vrednosti, če imajo znak 
kakovosti, vendar v manjši meri kot neznamčeni izdelki. Na neznamčenih izdelkih namreč delujejo 
kot garancija kakovosti, medtem ko na znamčenih izdelkih garancijo kakovosti predstavlja 
znamka. Potrošnike lahko razdelimo v dve skupini, in sicer na ustaljene nakupovalce (na katere 
ima znamka močnejši vpliv) in na tiste, ki delajo kompromise med značilnostmi nekega izdelka. 
Ti potrošniki izražajo večje znanje in zaupanje v certifikate (Ding in Veeman, 2015). Nakupna 
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namera pogosto ni uresničena zaradi t.i. odnosno-vedenjske vrzeli, ki pojasnjuje, zakaj pozitiven 
odnos do izdelka ni pretvorjen v nakup (Anisimova, 2016). Čeprav je število posameznikov, ki 
izražajo namero za nakup organskih izdelkov naraslo, ni veliko dokazov, da se je potrošnja 
organskih proizvodov dejansko povečala (Joshi in Rahman, 2015).  
Predvidevamo, da na nakupno namero izdelkov, ki so označeni s kolektivnimi znaki, pozitivno 
vpliva odnos do oznake. Preveriti želimo še, ali zaupanje, relevantnost znaka in potrošniški 
etnocentrizem na nakupno namero izdelkov vplivajo neposredno, ali le posredno preko odnosa do 
kolektivnega znaka.  
4.3.1 Odnos do kolektivnega znaka 
Številne raziskave so potrdile, da potrošnikov odnos do znamke vpliva na nakupno namero (Ajzen, 
2012). Latiff in drugi (2016) so ugotovili, da je bolj pozitiven odnos do oznake izražen v večji 
nakupni nameri. Podobno so ugotovili Daugbjerg in drugi (2014), ko so raziskovali pomen 
ekoloških oznak pri promociji “zelene potrošnje”. Ajzen (2012) pa opozarja, da se odnos do 
vedenja bistveno zmanjša, če posameznik meni, da nima virov niti priložnosti, da izvede to dejanje. 
Naša naslednja hipoteza se glasi:  
H7: Odnos do znaka je pozitivno povezan z nakupno namero izdelka, ki nosi znak izbrana 
kakovost.  
4.3.2 Zaupanje 
Zaupanje je ključni dejavnik pri odločanju, še posebej ko to temelji na negotovih informacijah 
(Norberg in drugi, 2011). S tem, ko se veča zaupanje potrošnikov v pridelavo in predelavo ter 
nadzor nad izdelki v shemah kakovosti, so ti pripravljeni plačati več za označene izdelke (Botonaki 
in drugi, 2006). Pomanjkanje zaupanja v atribute ali trditve glede organskih izdelkov predstavlja 
pomembno oviro, da potrošnik nakupno namero pretvori v dejanje (nakup) (Joshi in Rahman, 
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2015). Zaupanje vpliva na potrošnikove odločitve glede vrste hrane, pa tudi na odločitve glede 
tržnih poti, ki se mu zdijo zanesljive (Anisimova, 2016).   
H8: Zaupanje v znak izbrana kakovost je pozitivno povezano z nakupno namero izdelkov, 
označenih z znakom izbrana kakovost.  
4.3.3 Relevantnost znaka 
Več študij je potrdilo, da atributi izdelka pozitivno vplivajo na nakup organskih izdelkov. Bolj kot 
etične značilnosti izdelkov so potrošnikom pomembni funkcionalni atributi (tisti, ki zadovoljijo 
osebne potrebe in želje), pri čemer raziskovalci izpostavljajo zlasti okus, kakovost in zdravost 
izdelkov (Chen in Lobo, 2012). Preveriti želimo, ali relevantnost znaka na nakupno namero vpliva 
le posredno preko zaupanja in odnosa do znaka, ali ima tudi neposreden vpliv. Naša hipoteza se 
glasi:  
H9: Relevantnost znaka izbrana kakovost  je pozitivno povezana z nakupno namero izdelkov, 
označenih z znakom izbrana kakovost.  
4.3.4 Potrošniški etnocentrizem 
Potrošniški etnocentrizem neposredno vzpodbuja potrošnike, da kupujejo domače proizvode 
namesto uvoženih. Ta neposredni vpliv lahko ocenimo z različnimi kazalci, npr. merjenjem 
nakupne namere, odnosa do kupovanja lokalnih izdelkov, sprejetja kampanj za promocijo lokalne 
hrane, pristranskosti do lokalnih znamk, preferenc glede znamk, odnosa do kraja/države porekla 
itd. (Wanninayake in Chovancová, 2012). Wanninayake in Chovancová (prav tam) predlagata, da 
bi morala domača (češka) podjetja uporabiti potrošniški etnocentrizem kot strateško orodje za 
promocijo domačih znamk lokalnim potrošnikom. Razumevanje nakupnih motivov in razvoj 
tesnega odnosa s potrošniki je med čedalje večjo konkurenco nujno. Chen in Lobo (2012) pa 
ugotavljata nasprotno. V njuni raziskavi o nakupni nameri organske hrane na Kitajskem sta 
ugotovila, da etnocentrizem ni pomembno vplival na odnos, prednakupno ocenjevanje in nakupno 
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namero organskih izdelkov. Ta dva primera potrjujeta sklepanje Wanninayake in Chovancove 
(2014), ki pravi, da je etnocentrizem odvisen od kulturnega konteksta.  
H10: Potrošniški etnocentrizem je pozitivno povezan z nakupno namero izdelkov označenih 




5 Empirični del 
5.1 Izbrana kakovost 
Nacionalna shema izbrana kakovost je nastala v okviru projekta Naša super hrana, ki ga izvaja 
Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano Republike Slovenije (v nadaljevanju MKGP) v 
sodelovanju s posameznimi kmetijskimi sektorji (trenutno so vključeni sektorji mesa, mleka in 
mlečnih izdelkov ter sektor sadja). Namenjena je promociji izdelkov, ki si pridelani in predelani v 
Sloveniji (Nacionalni projekt Naša super hrana, b. d.). Z njo želijo pri potrošnikih dvigniti 
ozaveščenost o pomembnosti mesa, mleka in mlečnih izdelkov ter sadja v okviru uravnotežene 
prehrane, izboljšati poznavanje pomena označb, krepiti zavedanje, da z nakupom izdelkov, 
vključenih v shemo Izbrana kakovost, podpirajo lokalno in domačo pridelavo ter predelavo ter tako 
pripomorejo k razvoju lokalnega okolja. Prav tako želijo povečati zaupanje v slovenski sistem 
sledljivosti in nadzora mleka, mesa in sadja ter izpostaviti prednosti lokalno pridelane in predelane 
hrane  (Kovač in Le Marechal, 2016). 
Z znakom Izbrana kakovost so označena živila s posebnimi lastnosti. Te se nanašajo na pridelavo 
in predelavo, kakovost ter poreklo surovine (Izbrana kakovost - Specifikacija za sveže goveje, 
prašičje in perutninsko meso, 2018). Te posebne lastnosti - nadstandarde glede kakovosti in 
nadzora - opredeljujejo pravilniki za pridobitev znaka v posameznem sektorju, ki je vključen v 
promocijo. Posebne lastnosti pridelave in predelave temeljijo na merljivih in sledljivih kriterijih 
(Specifikacija Izbrana kakovost - Sadje in predelani izdelki iz sadja, 2018). Slovenski prehranski 
proizvodi v preteklosti niso imeli enotnega znaka, ki bi nagovarjal potrošnike. Enotni znak Izbrana 
kakovost (smeško z napisom Izbrana kakovost - Slovenija) pridelovalcem in predelovalcem tako 
prinaša večjo prepoznavnost na trgu, potrošniku pa lajša izbor slovenskih proizvodov, ki so bili 
narejeni po višjih standardih od zakonsko predpisanih. Shema kakovosti zagotavlja razlikovalno 




Živila, ki so prestala postopek pridobitve znaka Izbrana kakovost, se označujejo z dvema 
zaščitnima znakoma:  
- Izbrana kakovost Slovenija, ki ga prejmejo pridelki in živila, ki so bila pridelana in predelana v 
Sloveniji 
- Izbrana kakovost - zaščitni znak prejmejo živila oz. pridelki ne glede na poreklo surovine 
(MKGP, b. d.) 
5.1.1 Financiranje in promocija 
Skladno s pravili EU mora promocijo izdelkov, vključenih v sheme kakovosti, finančno podpreti 
posamezni kmetijski in živilski sektor vsake države. Poleg sredstev države svoj finančni delež 
prispevajo tudi omenjeni sektorji, in sicer tako, da vsi nosilci kmetijskih gospodarstev in kupci v 
sektorju (pridelovalci in predelovalci) plačujejo obvezni prispevek za promocijo, ne glede na to, 
ali so vključeni v shemo kakovosti ali ne. Prispevka pa ni potrebno plačati za mleko, ki ni bilo 
pridelano v Sloveniji ali se izvozi v tujino. Če nosilec kmetijske dejavnosti mleko zgolj prideluje, 
prispeva polovico prispevka za promocijo, drugo polovico pa plača predelovalec (npr. mlekarna) 
(Kovač in Le Marechal, 2016).  
Pri promociji sheme Izbrana kakovost je določeno, da se lahko navaja poreklo, vendar mora biti to 
sporočilo sekundarno  (pri splošni promociji kmetijskih in živilskih proizvodov tako navajanje ni 
dovoljeno). Izvajanje promocije poteka v več fazah. Najprej sektorski odbor, sestavljen iz 
predstavnikov nosilcev kmetijskih gospodarstev, živilsko-predelovalne industrije in drugih 
strokovnjakov, odloča, ali bo posamezni sektor sploh pričel s promocijo, kakšna bo višina 
obveznega prispevka za člane sektorja ter določi cilje promocije. Svojo odločitev nato sektorski 
odbor sporoči svetu za promocijo, ki odloča o usmeritvah in izvajanju promocije ter nadzoruje 
porabo sredstev. MKGP in vlada sprejmeta šestletni strateški načrt promocije in potrebne pravne 
podlage za pričetek promocije znotraj posameznega sektorja. Na javnem razpisu je izbrana 




5.1.2 Posebni kriteriji za vstop v shemo kakovosti 
Specifikacija za sveže goveje, prašičje in perutninsko meso opredeljuje posebne vstopne kriterije, 
ki jih morajo zagotavljati pridelovalci in predelovalci vključeni v shemo. Ti se nanašajo na 
krmljenje živali (opredeljen je krmni obrok za mlade in odrasle živali, negativna lista krmil, 
transportna pot do klavnice (ki ne sme biti daljša od 200 km in mora trajati največ 8 ur), zdravstveno 
varstvo (antibiotiki se lahko uporabljajo zgolj v kurativne namene, karenčna doba pri zdravljenju 
z njimi se podaljša). Trenutno poteka prehodno obdobje, v katerem se lahko z znakom Izbrana 
kakovost označuje tudi meso živali, ki niso bile rojene v Sloveniji, vendar so pod pogoji, ki jih 
opredeljuje shema kakovosti, bile pri nas rejene najmanj 3 (za govedo do enega leta) oz. 9 mesecev 
(za govedo nad 1 letom starosti). Po preteku prehodnega obdobja bo lahko znak Izbrana kakovost 
Slovenija pridobilo le meso živali, ki so bile rojene in vzrejene v Sloveniji (Izbrana kakovost - 
Specifikacija za sveže goveje, prašičje in perutninsko meso, 2018).  
Pridelovalci, ki želijo pridobiti znak za mleko, morajo zagotoviti, da pridelava in predelava v celoti 
potekata v Sloveniji. 100 % poreklo in proizvodnja izdelka v isti državi namreč omogočata največjo 
možno sledljivost in krajše transportne poti, kar vpliva na okolje in svežino mleka. Opredeljena je 
tudi mikrobiološka kakovost mleka (s skupnim številom mikroorganizmov, nižje kot je njihovo 
število, večja je splošna higiena pri molži, transportu in skladiščenju) in svežina mleka (od 
prevzema iz zbiralnice do sprejema v predelovalni obrat lahko mine največ 15 ur) (Specifikacija 
Izbrana kakovost: Mleko in mlečni izdelki, 2016).  
Znak Izbrana kakovost pri sadju zagotavlja preverjeno kakovost in optimalno zrelost sadja ter s 
tem kar se da najboljši okus tako, da za pridobitev certifikata od pridelovacev zahteva določeno 
stopnjo topne suhe snovi in vsebnosti vlage pri sadju, ko ga pridelovalec odda (standard obstaja le 
za nekatere sadne vrste). Prav tako kot pri mleku in mesu je opredeljena dolžina dobavne poti, 
posebej pa še gnojenje, škropljenje, omejitev vnosa čistega dušika v tla, varstvo rastlin, določeno 
je obiralno okno za jabolka ter predelava sadja (tehnološke surovine, npr. sladkor ali čokolada, ki 
ju ni mogoče pridelati v Sloveniji se lahko uporabijo pri predelavi, vendar ne smejo presegati 
masnega deleža 20 %) in skladiščenje (ki mora potekati ločeno od ostalih pridelkov)  (Specifikacija 
Izbrana kakovost - Sadje in predelani izdelki iz sadja, 2018). 
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Za prašičje meso in mleko lahko pridelovalci in predelovalci dobijo poseben znak Izbrana kakovost 
- Slovenija kmečki. Za pridobitev veljajo dodatni pogoji, kot je npr. ta, da je lahko z znakom 
označeno zgolj meso, ki prihaja iz malih proizvodnih obratov (poleg družinskih članov, največ trije 
zaposleni), predelava mora potekati na klasičen, kmečki način (razsoljevanje mesa poteka ročno, 
dimljenje izključno z dimom lesa, prepovedana je uporaba umetnih arom, ekstraktov, barvil, 
ojačevalcev arome, pospeševalcev zorenja, sojinih beljakovin ipd.) (Izbrana kakovost - 
Specifikacija za sveže goveje, prašičje in perutninsko meso, 2018). Pri mleku morajo za uporabo 
tega znaka pridelovalci izpolnjevati naslednja pogoja: mleko za pridelavo mora biti iz lastne 
kmetije ali odkupljeno z okoliških kmetij (največ 15, v radiusu največ 25 km), predelava pa mora 
potekati na tradicionalen način (npr. siri morajo biti proizvedeni iz surovega mleka) (Specifikacija 
Izbrana kakovost: Mleko in mlečni izdelki, 2016). 
Nadzor nad kakovostjo izdelkov, vključenih v shemo Izbrana kakovost, poteka v dveh fazah. Prvo 
predstavlja notranja kontrola v obratih, ki jo izvajajo pridelovalci in predelovalci sami (v primeru 
skupinskega certificiranja je za notranji nadzor odgovorna oseba, ki je imenovana s strani nosilca 
skupnega certifikata (npr. s strani zadruge). Drugo stopnjo predstavlja zunanja kontrola, ki jo 
izvajajo neodvisne organizacije za ugotavljanje skladnosti (Izbrana kakovost - Specifikacija za 
sveže goveje, prašičje in perutninsko meso, 2018). 
5.2 Metodologija 
Empirični del diplomske naloge temelji na kvantitativni raziskavi. Da bi preverili prilagojen 
raziskovalni model in ugotovili povezanost med izbranimi dejavniki in odnosom ter nakupno 
namero, smo ustvarili anketni vprašalnik na spletni platformi za anketiranje 1ka.  Anketni 
vprašalnik je vsak posamezni dejavnik preverjal s 3 do 5 vprašanji, poleg tega pa nas je zanimala 
pomembnost izbranih atributov pri nakupu hrane ter demografske značilnosti anketirancev. Vsa 
vprašanja, povezana z izbranimi dejavniki (odnosom, zaupanjem, pričakovanji itd.), smo merili s 
5-stopenjsko lestvico strinjanja. Uporabili smo neverjetnostni vzorec oz. samo-rekrutiranje prek 
spletnega družbenega omrežja. Anketo smo delili na družbenem omrežju Facebook, pri čemer smo 
prosili vse, ki so rešili anketo, da jo posredujejo naprej. Spletno anketiranje je potekalo od 22. 5. 
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do 4. 6. 2019.  V tem času smo zbrali 160 popolnoma rešenih anket, pri čemer vzorec ni 
reprezentativen glede na spol in starost, saj je anketo rešilo 119 žensk in 41 moških, skoraj dve 
tretjine anketirancev pa je starih med 21 in 40 let. Omejitev našega vzorca je ta, da rezultatov ne 
moremo posloševati na celotno populacijo prebivalcev Slovenije. 
5.2.1 Anketni vprašalnik  
Anketni vprašalnik je sestavljen iz 4 sklopov vprašanj, dodatnega vprašanja o pomembnosti 
atributov hrane pri nakupu, demografskih vprašanj (spol, starost, dosežena izobrazba) ter vprašanj 
o pogostosti nakupov in poznavanju znaka izbrana kakovost. Znak je glede na analizo ministrstva 
med najbolj prepoznavnimi znaki kakovosti (Pihlar, 2019), a ga veliko potrošnikov vseeno ne 
pozna, zato smo vseeno na začetek anketnega vprašalnika dodali kratek opis in grafično podobo 
znaka (glej prilogo A).  
Vprašanja, ki smo jih uporabili v anketnem vprašalniku, izhajajo iz literature, vendar smo jih 
prilagodili našemu kontekstu. Prvi sklop vprašanj je analiziral odnos in zaupanje v znak izbrana 
kakovost. Spremenljivko odnos smo merili s petimi vprašanji: Do znaka imam pozitiven odnos, 
Znak mi je všeč, Znak je zame koristen (Batra in Stayman, 19905; v Norberg, Maehle in 
Korneliussen, 2011), Znak izstopa v primerjavi z drugimi znaki kakovosti, Znak mi zagotavlja 
številne koristi (Spears in Singh, 2004). Zaupanje smo merili z naslednjimi vprašanji: Zaupam 
znaku, Znak je zaupanja vreden (Li in drugi, 2008 v Norberg, Maehle in Korneliussen, 2011), 
Zaupam kmetom in pridelovalcem, ki so dobili znak (Anisimova, 2016), Zaupam v nadzor 
kakovosti hrane označene z znakom, ki ga izvaja država s svojimi institucijami ter Zaupam kmetom 
in pridelovalcem ter predelovalcem, da sami izvajajo nadzor kakovosti hrane označene z znakom. 
Zadnji dve vprašanji smo dodali zato, ker so Botonaki in drugi (2009) ugotovili, da lahko 
potrošnikov odnos do oznak kakovosti razdelimo v dve skupini: zaupanje v pridelavo in predelavo 
ter zaupanje v nadzor kontrole. Zanima nas, ali obstaja med njima precejšnja razlika. Vsa vprašanja 
                                               
5 Batra, R. in Stayman, D. M. (1990). The Role of Mood in Advertising Effectiveness. Journal of Consumer Research, 
17(2), str. 203 – 214.  
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smo merili s 5-stopenjsko Likertovo lestvico, pri čemer 1 pomeni - sploh se ne strinjam in 5 - 
popolnoma se strinjam.   
Potrošnikova pričakovanja o označenih izdelkih smo merili na treh ravneh. Zanimala so nas splošna 
pričakovanja glede označenih izdelkov, poleg teh pa še pričakovanja glede zdravosti in okolju 
prijaznega načina proizvodnje izdelkov. Splošna potrošnikova pričakovanja smo merili z 
naslednjimi vprašanji, ki smo jih izbrali glede na kriterije, ki jih zahtevajo posamezne specifikacije 
za pridobitev znaka izbrana kakovost: so narejeni izključno iz slovenskih sestavin, so narejeni tako, 
da se upošteva dobrobit živali, so narejeni po strožjih pravilih od zakonsko določeniih, so bolj 
kakovostni, so narejeni na tradicionalni način (Meyerding in drugi, 2018). Pričakovanja glede 
zdravosti izdelkov smo merili s 5 vprašanji: so okusni, so bolj sveži (Norberg, Maehle in 
Korneliussen, 2011), ne vsebujejo škodljivih snovi (npr. pesticidov, antibiotikov ipd.), so dobri za 
moje zdravje, mi pomagajo da živim bolj zdravo (Anisimova, 2016). Pričakovanja glede pridelave 
in predelave smo merili s štirimi vprašanji, ki jih predlagata Annunziata in Scarpato (2014): so 
narejeni na okolju prijazen način, ne prepotujejo veliko kilometrov,  so narejeni tako, da se 
upošteva varstvo tal in vodnih virov, so narejeni lokalno, zato so okolju prijazni. Prav tako kot pri 
splošnih pričakovanjih, smo tudi pri pričakovanjih glede zdravosti in varovanja okolja vprašanja 
prilagodili glede na specifikacije, ki določajo pogoje za pridobitev znaka.  Vsa vprašanja smo merili 
s 5-stopenjsko Likertovo lestvico, pri čemer 1 pomeni - sploh se ne strinjam in 5 - popolnoma se 
strinjam.  
Relevantnost znaka smo merili s tremi vprašanji, ki jih predlagata Sujan in Bettman (19896; v 
Norberg, Maehle in Korneliussen, 2011): Znak ima zame pri ocenjevanju velik pomen, znak ima 
zame pri nakupu izdelkov velik pomen, Pri izbiri hrane vedno upoštevam znak izbrana kakovost. 
Nakupno namero smo merili s petimi vprašanji, ki jih predlagajo Putrevu in Lord (1994 v Norberg, 
Maehle in Korneliussen, 2011): Obstaja velika verjetnost, da bom kupil izdelek označen z znakom, 
ter Anisimova (2016): Če se cena ne razlikuje bistveno, vedno kupim tistega, ki ima znak, Ne glede 
na ceno izdelka vedno kupim tistega, ki je označen z znakom, Vedno preverim, če so izdelki 
označeni z znakom, preden jih kupim, Če bi danes kupoval hrano, bi kupil tisto z znakom izbrana 
                                               
6 Sujan, M. in Beetman, J. R. (1989). The Effect of Brand Positioning Strategies on Consumers' Brand and Category 
Perception: Some Insights From Schema Reseach. Journal of Marketing Research, 26(4), str. 454 – 467.  
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kakovost. Vprašanja smo merili s 5-stopenjsko Likertovo lestvico, pri čemer 1 pomeni - sploh se 
ne strinjam in 5 - popolnoma se strinjam.  
Etnocentrizem potrošnikov smo merili s petimi vprašanji, ki jih v svoji raziskavi uporabita 
Wanninayake in Chovancová (2012), prav tako kot ostala vprašanja pa smo jih prilagodili glede na 
naše področje raziskave: Morali bi kupovati slovenske živilske izdelke namesto uvoženih, 
Kupovanje tujih živilskih izdelkov škoduje slovenskemu gospodarstvu, Slovenski izdelki so zame 
prva in zadnja izbira, Vedno je najbolje kupovati slovenske izdelke, Raje kupujem slovenske 
izdelke kot tuje, tudi če so dražji.  
5.2.2 Vzorec 
Naš vzorec je zajemal 165 ustrezno rešenih anket, vendar smo za nadaljnjo analizo izločili vse, ki 
niso bile popolnoma rešene. V celoti je anketo izpolnilo 160 anketirancev - 119 žensk (74 %) in 41 
moških (26 %) (glej Prilogo B), med katerimi je dve tretjini starih med 21 in 40 let. 21 % 
anketirancev je starih med 41 in 60 let, ostali pa so mlajši od 20 (13 oseb) ali starejši od 60 let (8 
oseb) (Glej prilogo C). 46 % anketirancev je doseglo srednješolsko splošno ali strokovno 
izobrazbo, 42 % pa višje, visokošolsko ali univerzitetno izobrazbo (Glej prilogo Č). 27 % odstotkov 
anketirancev je označilo, da pogosto kupujejo izdelke, ki nosijo znak izbrana kakovost. Včasih 
označene izdelke kupuje polovica anketirancev, redko pa 19 %. Zanimalo nas je tudi, kako dobro 
anketiranci menijo, da poznajo znak izbrana kakovost. 14 % anketiranih meni, da znak pozna zelo 
slabo, največ anketirancev (38 %) pa je na lestvici od 1 do 5, kjer je 1 pomenilo - zelo slabo, 5 pa 
zelo dobro označilo odgovor 3 (Glej prilogo E).  
Pri nakupu hrane so anketirancem najbolj pomembni okus, (slovensko) poreklo, in izgled hrane. 
Prav tako so jim pomembni embalaža, ki jo je možno reciklirati, znaki kakovosti in dolžina 
transporta hrane. Kot najmanj pomemben dejavnik so izbrali priročnost uporabe (npr. že narezana 
zelenjava) (Glej prilogo F). Pri vprašanjih o odnosu do znaka izbrana kakovost so se z vsemi 
trditvami strinjali ali zelo strinjali. Najmanjše strinjanje so izrazili pri vprašanju: Znak izstopa v 
primerjavi z drugimi znaki kakovosti (3,06). Pri vprašanjih o zaupanju nas je posebej zanimalo, ali 
bolj zaupajo v nadzor kakovosti, ki ga izvajajo državne institucije ali kmetom in pridelovalcem ter 
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predelovalcem, da sami izvajajo nadzor nad kakovostjo hrane, vendar nismo opazili bistvene 
razlike med odgovori (pri povem je povprečje 3,46, pri drugem pa 3,44). Odgovori pri vprašanjih 
glede pričakovanj o izdelkih, ki nosijo znak se gibljejo med 3,33 in 3,84. Anketiranci se najbolj 
strinjajo s trditvijo, da ti izdelki ne prepotujejo veliko kilometrov, da so okusni, kakovostni in sveži. 
Anketiranci se ne strinjajo s trditvijo, da pri izbiri hrane vedno upoštevajo znak izbrana kakovost, 
prav tako se ne strinjajo, da pred nakupom vedno preverijo, če so izdelki označeni z znakom. Pri 
nakupu pa jim je pomembna tudi cena, saj se ne strinjajo s trditvijo, da ne glede na ceno izdelka 
vedno kupijo tistega, ki ima znak. Pri trditvah o etnocentrizmu so se z vsemi trditvami strinjali ali 
zelo strinjali. Največje strinjanje je opazno pri trditvi, da bi morali kupovati slovenske živilske 
izdelke namesto uvoženih.  
5.3. Predstavitev rezultatov analize 
Analizo podatkov smo pričeli s pregledom anket. Iz vzorca smo s pomočjo programa SPSS 
odstranili vse nepopolno rešene ankete in tako prišli do 160 v celoti rešenih anket. S pomočjo 
programa smo tudi analizirali demografska vprašanja in poznavanje ter pogostost kupovanja 
izdelkov, ki imajo znak izbrana kakovost. Multiplo regresijsko analizo pa smo opravili s pomočjo 
programa SmartPLS, ki omogoča hkratno analizo celotnega modela na osnovi modeliranja s 
strukturnimi enačbami (Wong, 2013). V programu smo poustvarili naš raziskovalni model in 
povezali latentne spremenljivke. Te smo nato povezali z njihovimi indikatorji in izmerili 
povezanost spremenljivk. Preverili smo še zanesljivost indikatorjev in videli, da prvi indikator pri 
spremenljivki Potrošnikova pričakovanja - splošno (Izdelki, ki nosijo znak izbrana kakovost so 
narejeni izključno iz slovenskih sestavin.) ne dosega zahtevane vrednosti uteži 0,70 (vrednost znaša 
0,646), zato smo ga odstranili iz modela in vrednosti izračunali ponovno.  
Koeficient determinacije R2 je pri zaupanju 0,49, pri odnosu 0,63, pri nakupni nameri pa 0,78. To 
pomeni, da latentne spremenljivke potrošnikova pričakovanja – splošno, pričakovanja glede 
zdravosti in pričakovanja glede varovanja okolja ter relevantnost znaka pojasnjujejo 49,3 % 
variance pri zaupanju, spremenljivki zaupanje in potrošniški etnocentrizem pojasnjujeta 63,2 % 
variance odnosa; odnos, zaupanje, relevantnost znaka in potrošniški etnocentrizem pa 78 % 
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variance nakupne namere. Odstotka variance sta pri zaupanju in odnosu zmerna (nad 0.50), pri 
nakupni nameri pa je odstotek variance statistično značilen, saj njegova vrednost presega 0,70 
(odstotek v modelu znaša 0,78). 
Velikost in pomembnost koeficientov povezav v notranjem modelu 
Notranji model pokaže, da na zaupanje najbolj vpliva relevantnost znaka (0,41), sledijo mu 
potrošnikova pričakovanja glede zdravja (0,35) in splošna pričakovanja (0,15). Pričakovanja glede 
okolju prijaznega načina proizvodnje pa imajo negativen vpliv na zaupanje (-0,11). Vse povezave 
med spremenljivkami so statistično značilne. Zaključimo lahko, da so relevantnost znaka, 
potrošnikova pričakovanja glede zdravosti izdelkov, označenih z znakom izbrana kakovost, in 
splošna pričakovanja glede označenih izdelkov zmerno močni napovedovalci zaupanja. 
Pričakovanja glede okolju prijaznega načina proizvodnje pa je srednje močen negativen 
napovedovalec zaupanja. 




Nadaljnje smo v notranjem modelu analizirali odnos. Na odnos do kolektivnega znaka izbrana 
kakovost najbolj vpliva zaupanje potrošnikov (0,74), sledi pa mu potrošniški etnocentrizem (0,16). 
Obe povezavi sta statistično značilni. Zaupanje je močen napovedovalec odnosa do znaka, 
potrošniški etnocentrizem pa zmerno močen. 
Notranji model pokaže, da na nakupno namero najbolj vpliva relevantnost znaka (0,74), sledijo mu 
potrošniški etnocentrizem (0,16) in odnos do znaka (0,19) ter zaupanje v znak (-0,02). Povezave 
med relevantnostjo znaka in nakupno namero, potrošniškim etnocentizmom in nakupno namero ter 
odnosom do znaka in nakupno namero so statistično značilne. Povezava med zaupanjem in 
nakupno namero ni statistično značilna, koeficient povezave je namreč manjši od 0,1. Zaključimo 
lahko, da je relevantnost znaka močen napovedovalec nakupne namere, potrošniški etnocetrizem 
in odnos do znaka pa sta zmerno močna napovedovalca. Zaupanje ne napoveduje nakupne namere 
neposredno.  
Zanesljivost in veljavnost modela 
Preveriti moramo zanesljivost in veljavnost vrednosti latentnih spremenljivk, da zaključimo 
analizo našega modela. Preverimo zanesljivost indikatorjev, zanesljivost notranje konsistentnosti 
oz. skupinsko zanesljivost ter konvergentno in diskriminacijsko veljavnost, ki predstavlja stopnjo, 
do katere se teoretični pojem razlikuje od drugih teoretičnih pojmov.  
Vrednosti zanesljivosti indikatorjev so vse nad 0,5 (najmanjša zahtevana vrednost je 0,4; optimalna 
pa 0,7 (Wong, 2013)). Analiza zanesljivosti notranje konsistentnosti pokaže, da je Cronbach alfa 
za vse spremenljivke večji od 0,8, kar kaže na dobro zanesljivost. Namesto tega instrumenta za 
merjenje zanesljivosti Bagozzi in Yi (19987; v Wong, 2013) predlagata uporabo “Sestavljene 
zanesljivosti”. Ta v našem primeru prav tako dosega zahtevane vrednosti, ki so večje od 0,6. 
Konvergentna veljavnost oz. vrednost AVE je v našem primeru povsod večja od minimalne 
zahtevane, ki je 0,5. 
                                               
7 Bagozzi, B. in Yi, Y. (1988). On The Evaluation of Structural Equation Models. Journal of Academy of Marketing 
Science, 16(1), str. 74 – 94.   
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 Tabela 5. 1: Zanesljivost latentnih spremenljivk in njihovih indikatorjev 
 
Z računanjem kvaratnih korenov konvergentne veljavnosti vsake latentne spremenljivke preverimo 
še diskriminacijsko veljavnost. Da jo lahko potrdimo, Fornell in Larcker (1981; v Wong, 2013) 
predlagata, da mora biti njena vrednost večja od korelacije med latentnimi spremenljivkami. V 
tabeli 5.2 so diagonalno napisani kvadratni koreni vrednosti AVE, pod njimi pa korelacije. Vidimo 











narejeni tako, da se upošteva dobrobit živali 0,824 0,679
narejeni po strožjih pravilih od zakonsko predpisanih 0,837 0,701
bolj kakovostni 0,835 0,697
narejeni na tradicionalni način 0,804 0,646
so okusni 0,759 0,576
so bolj sveži 0,822 0,676
ne vsebujejo škodljivih snovi (ostankov pesticidov, antibiotikov ipd. ) 0,779 0,607
so dobri za moje zdravje 0,863 0,745
mi pomagajo, da živim bolj zdravo 0,823 0,677
so narejeni na okolju prijazen načn 0,859 0,738
ne prepotujejo veliko kilometrov 0,755 0,570
so narejeni tako, da se upošteva varstvo tal in vodnih virov 0,835 0,697
so narejeni lokalno, zato so okolju prijazni 0,846 0,716
Pri izbiri hrane vedno upoštevam znak izbrana kakovost. 0,847 0,717
Znak ima zame pri ocenjevanju kvalitete izdelkov zelo velik pomen. 0,927 0,859
Znak ima zame pri nakupu izdelkov zelo velik pomen. 0,927 0,859
Morali bi kupovati slovenske živilske izdelke namesto uvoženih. 0,789 0,623
Kupovanje tujih živilskih izdelkov škoduje slvenskemu kmetijstvu in 
gospodarstvu. 0,71 0,504
Slovenski izdelki so zame prva in zadnja izbira. 0,864 0,746
Vedno je najbolje kupovati slovenske živilske izdelke. 0,867 0,752
Raje kupujem slovenske izdelke kot tuje, tudi če so dražji. 0,819 0,671
Zaupam znaku. 0,796 0,634
Znak je zaupanja vreden. 0,831 0,691
Zaupam kmetom in pridelovalcem ter predelovalcem hrane, ki so 
pridobili znak. 0,822 0,676
Zaupam v nadzor kakovosti hrane označene z znakom, ki ga izvaja 
država s svojimi institucijami. 0,755 0,570
Zaupam kmetom ter pridelovalcem in predelovalcem hrane, da sami 
izvajajo nadzor kakovosti hrane označene z znakom. 0,773 0,598
Do znaka imam pozitiven odnos. 0,748 0,560
Znak mi je všeč. 0,766 0,587
Znak je zame koristen. 0,826 0,682
Znak izstopa v primerjavi z drugimi znaki kakovosti. 0,739 0,546
Znak mi zagotavlja številne koristi. 0,821 0,674
Obstaja velika verjetnost, da bom kupil izdelek označen s tem znakom. 0,847 0,717
Če se cena izdelkov ne razlikuje bistveno, vedno kupim tistega, ki ima 
znak. 0,727 0,529
Ne glede na ceno izdelka vedno kupim tistega, ki je označen z znakom. 0,841 0,707
Vedno preverim, če so izdelki označeni z znakom, preden jih kupim. 0,858 0,736






























pričakovanji glede varovanja okolja malo višje od vrednosti korenov AVE. V praksi se redko zgodi, 
da je izpolnjen pogoj, ki ga predlagata Fornell in Larcker, zato Campbell in Fiske (1977; v Ferligoj, 
Leskošek in Kogovšek, 1995) predlagata manj strog kriterij, po katerem bi morala biti za veljavnost 
konstrukta od ustreznega koeficienta na diagonali manjša polovica koeficientov korelacije izven 
diagonal veljavnosti. Ta pogoj je izpolnjen, saj je 25 od 28 koeficientov korelacije manjših od 
kvadratnih vrednosti AVE.  
Tabela 5. 2: Diskriminacijska veljavnost modela 
 
T-statistika 
S T-statistiko preverjamo pomembnost notranjega in zunanjega modela, pri tem pa uporabimo 
metodo ponovnega vzorčenja. V tem postopku program ustvari veliko število podvzorcev (npr. 
5000) in s ponovnim računanjem vrednosti oceni veljavnost parametrov (Wong, 2015). Koeficienti 
pri T-statistiki morajo biti večji od 1,96, da lahko potrdimo povezave med spremenljivkami. V 
našem primeru so T-statistike manjše od zahtevane vrednosti pri povezavah med odnosom in 
nakupno namero, pričakovanji in zaupanjem, pričakovanji glede okolju prijaznega načina pridelave 

















skrb za okolje 0,878 0,866 0,825
Relevantnost 
znaka 0,536 0,557 0,535 0,901
Etnocentrizem 0,312 0,274 0,275 0,495 0,812
Zaupanje 0,574 0,611 0,542 0,623 0,262 0,796
Odnos 0,528 0,574 0,477 0,642 0,35 0,781 0,781
Nakupna 
namera 0,541 0,564 0,533 0,869 0,555 0,561 0,618 0,823
41 
 
Tabela 5. 3: Vrednosti T-statistik za notranji model 
 
T-statistike v zunanjem modelu (glej prilogo J) so vse višje od zahtevane minimalne vrednosti, ki 
prav tako kot pri notranjem modelu znaša 1,96 (Wong, 2015). Preverimo še veljavnost absolutnega 
indeksa prileganja oz. SRMR, ki meri standardizirano razliko med izmerjeno korelacijo in 
predvideno korelacijo. Slednja znaša 0,075, prva  pa 0,071, kar pomeni, da sta obe veljavni – 
največja dovoljena vrednost je 0,08 (Hu in Bentler, 1999).   
5.4 Diskusija rezultatov in implikacije za nadaljnje raziskave 
V diplomski nalogi smo analizirali vpliv izbranih dejavnikov na zaupanje, odnos in nakupno 
namero izdelkov, označenih s kolektivnim znakom izbrana kakovost. Pomen označevanja izdelkov 
s kolektivnimi znaki narašča predvsem pri izdelkih, katerih lastnosti ne moremo oceniti pred samim 
nakupom oz. uporabo. Znaki kakovosti predstavljajo enega izmed najpomembnejših in 
neposrednih virov informacij. Za potrošnike pomenijo manjšo stopnjo tveganja pri nakupu, zato se 
lažje odločijo za preizkus neznanega izdelka. Poleg tega večajo zaupanje in delujejo kot garancija 
kakovosti, za kar so potrošniki pripravljeni plačati višjo ceno. Proizvajalci, ki sodelujejo v shemah 
kakovosti, po drugi strani lažje vstopijo na trg in so na njem bolj vidni, saj je s kolektivnim znakom 
označenih več izdelkov, zato med številno konkurenco bolj izstopajo. Manjši pa je tudi finančni 
T statistika - 
notranji model
etnocentrizem - nakupna namera 3,698
etnocentrizem  - odnos 3,103
odnos - nakupna namera 1,588
relevantnost znaka  - nakupna namera 15,668
relevantnost znaka - zaupanje 5,823
pričakovanja - zaupanje 0,996
pričakovanja-okolje - zaupanje 0,793
pričakovanja-zdravje - zaupanje 2,628
zaupanje - nakupna namera 0,322
zaupanje - odnos 21,911
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vložek v oglaševanje, da bi dosegli isto raven prepoznavnosti. Zaradi tega lahko proizvajalci 
vlagajo več sredstev v razvoj svojih izdelkov.   
Številne raziskave so skušale identificirati dejavnike, ki vplivajo na zaupanje, odnos in nakupno 
namero izdelkov, ki imajo kolektivno znamko. Norberg in drugi (2011) so skušali ugotoviti, ali na 
nakupno namero in pripravljenost za nakup označenih izdelkov vplivajo isti dejavniki kot na 
tradicionalne znamke. Njihov raziskovalni model smo prilagodili in ga analizirali na slovenskem 
kolektivnem znaku izbrana kakovost. Gre za najbolj prepoznavno shemo kakovosti v Sloveniji, 
vendar se med množico prehranskih oznak – trenutno jih je pri nas okrog 40 -  težko uveljavi 
(Golob v Pihlar, 2019). Za pridelovalce in predelovalce kot tudi za državo, ki je pričela s kampanjo, 
znotraj katere deluje znak, je zato nujno poznavanje dejavnikov, ki vplivajo na zaupanje, odnos do 
znaka in njegovo nakupno namero.  
Po opravljenih analizah smo ugotovili, da lahko potrdimo šest od desetih postavljenih hipotez. 
Potrdili smo hipotezi H2 in H4, ki pravita, da na zaupanje v znak izbrana kakovost srednje močno 
vplivata relevantnost znaka in pričakovanja glede zdravosti teh izdelkov. T-statistika kaže, da ne 
moremo potrditi hipotez H1 in H3. Na zaupanje torej vplivajo samo pričakovanja glede zdravosti, 
ne pa tudi splošna pričakovanja in pričakovanja glede okolju prijaznega načina proizvodnje. Naša 
ugotovitev se sklada z ugotovitvijo Magnussona in drugih (2003), ki trdijo, da egoistični motivi 
bolje napovedujejo nakupno namero kot altruistični. Motive za nakup povezane z zdravjem lahko 
dojemamo kot egoistične (od njih imajo koristi potrošniki sami ali njihova družina), motive 
povezane z skrbjo za okolje in dobrobit živali pa kot altruistične. Podobno ugotavljata Chen in 
Lobo (2012), ki pravita, da potrošniki ne zaupajo trditvam o okolju prijaznem načinu proizvodnje 
izdelkov in ne verjamejo, da bo uporaba takih izdelkov prinesla bistvene spremembe v okolju. 
Sheme kakovosti po navadi res ne zagotavljajo garancij glede vpliva pridelave in predelave na 
okolje, vendar potrošniki sami povezujejo te izdelke z načinom pridelave in predelave, ki je okolju 
prijazen (Pujol in Dron, 19988; v Nguyen in drugi, 2004, str. 168). Ugotovitev pa lahko pripišemo 
tudi temu, da je promocija kolektivnega znaka osredotočena predvsem na komunikacijo zdravosti 
izdelkov, manj pa se osredotoča na splošne- in atribute, povezane z okolju prijaznim načinom 
                                               




pridelave. Če želijo povečati učinkovitost trditev glede varovanja okolja, Magnusson in drugi 
(2003) predlagajo komuniciranje koristi, ki jih imajo od označenih izdelkov posamezniki, ne le 
celotna družba. Pomembno pa je, da ne ustvarjamo prevelikih pričakovanj. Če dejanska kvaliteta 
izdelkov ne dosega komunicirane, to vodi v nezadovoljstvo in zmanjšuje zaupanje v znak 
kakovosti.  
Potrdili smo hipotezi H5 in H6, ki pravita, da na odnos do kolektivnega znaka vplivata zaupanje in 
potrošniški etnocentrizem, pri čemer ima prvi močan vpliv, drugi pa zmeren vpliv. Etnocentrizem 
postaja pomembno orodje pri promociji izdelkov. Kot navaja Anisimova (2016), sta pri odnosu do 
organske hrane pomembna ovira skepticizem in nezaupanje. Nujno je torej grajenje in vzdrževanje 
zaupanja v certifikacijske sisteme in sisteme nadzora nad kakovostjo hrane ter izogibanje raznim 
prehranskim škandalom, ki bi lahko omajale ugled kolektivne znamke. Glede na rezultate naše 
analize je smiselno komunicirati slovensko poreklo izdelkov označenih z znakom, pri čemer pa se 
ne sme skrivati dejstva, da je shema trenutno še v prehodni fazi, kar pomeni, da je lahko z znakom 
označeno meso živali, ki niso rojene, ampak so le rejene v Sloveniji.  
Analizirali smo povezanost štirih dejavnikov z nakupno namero, pri čemer lahko potrdimo dve 
hipotezi. Na nakupno namero najbolj vpliva relevantnost znaka, sledi pa mu potrošniški 
etnocentrizem. Prišli smo do drugačne ugotovitve kot Norberg in drugi (2011), saj pri nas 
relevantnost znaka vpliva na nakupno namero neposredno, povezava pa je statistično značilna. Kot 
ugotavljata Ding in Veeman (2015) lahko potrošnike razdelimo na dve skupini – ustaljene 
nakupovalce (nanje ima znamka močan vpliv) in na tiste, ki delajo kompromise med različnimi 
atributi nekega izdelka. Predvidevamo lahko, da v našem vzorcu prevladujejo slednji, vendar bi 
bila potrebna dodatna analiza, da bi potrdili naše predvidevanje.  
Na podlagi T-statistike ne moremo potrditi povezanosti med odnosom in nakupno namero. 
Potrebna je nadaljnja preučitev razlogov, zakaj prihaja do t. i. odnosno-vedenjske vrzeli. Joshi in 
Rahman (2015) kot možne dejavnike navajata ceno in dostopnost izdelkov ter razne družbene 
vplive. Raziskava družbe Valicon (Zorko, 2013) ugotavlja, da potrošniki slovenske izdelke 
povezujejo z višjo kakovostjo, pa tudi višjo ceno. Annunziata in Scarpato (2014) za zmanjšanje te 
vrzeli predlagata večjo vključenost potrošnikov, boljše informiranje o dostopnosti izdelkov ter 
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učinkovitejšo promocijo pozitivnih posledic nakupa in uporabe trajnostnih izdelkov. Poleg tega 
predlagata vzpostavitev alternativne prehranske mreže, ki bi spodbujala širitev izdelkov s 
trajnostnimi atributi in stimulirala okoljsko in družbeno solidarnost.  
Naša raziskava ima nekaj omejitev. Naših ugotovitev ne moremo posplošiti na populacijo, zato bi 
bila potrebna dodatna raziskava, ki bi imela dovolj velik in reprezentativen vzorec. Prav tako 
teoretski model ne analizira vseh možnih dejavnikov, med katerimi izpostavljamo poznavanje 
znaka in ceno. Učinkovitost uporabe raznih znakov kakovosti še ni popolnoma jasna. Potrošniki 
ne poznajo problemov trajnostnega razvoja ali ne razumejo informacij, ki jih podaja znak 
kakovosti. Zaradi velikega števila podobnih oznak jih potrošniki težje prepoznajo in ločujejo med 
sabo. Pomanjkanje potrošnikovega znanja in zaupanja v eko oznake zmanjšuje njihovo 
učinkovitost. Poleg samega označevanja izdelkov je torej nujno širiti informacije in izobraževati 
potrošnike o trajnostnem razvoju, jim pomagati prepoznati verodostojne znake kakovosti in njihov 
pomen (Joshi in Rahman, 2015). Botonaki in drugi (2009) so v raziskavi ugotovili, da je nakupna 
namera izdelkov označenih z znakom kakovosti odvisna od pogostosti nakupovanja. Potrošniki, ki 
so bolj vključeni v nakupni proces, so pripravljeni plačati več denarja za zagotovljeno kakovost. 
Cena je postala pomemben dejavnik pri izbiri hrane predvsem v času krize, glavno vodilo 
slovenskih potrošnikov je tako kakovost (za izdelek s slovenskim poreklom) po razumni ceni. 
Razmerje med kakovostjo in ceno je potrošnikom najbolj pomembno pri mesu, mleku ter sadju in 
zelenjavi, za te tri skupine izdelkov so pripravljeni tudi plačati največ (Zorko, 2013). Botonaki in 
drugi (2009) pa opozarjajo, da cenovno občutljivi potrošniki niso pripravljeni plačati več denarja 








V diplomski nalogi smo analizirali vpliv izbranih dejavnikov na zaupanje, odnos in nakupno 
namero izdelkov, označenih s kolektivnim znakom izbrana kakovost. Kolektivni znaki na izdelkih 
za potrošnike predstavljajo pomemben atribut, saj so garancija kakovosti, vir informacij in dejavnik 
zaupanja. Pri novih izdelkih na trgu in pri izdelkih, ki nimajo prepoznavne blagovne znamke, ti 
znaki zmanjšujejo stopnjo tveganja pri (prvem) nakupu. Proizvajalci na ta način lažje vstopijo na 
trg, na njem pa so zaradi večje vidnosti kolektivnih znakov tudi bolj opazni. Za proizvajalce to 
pomeni tudi manjši finančni vložek v komuniciranje, da bi dosegli isto raven prepoznavnosti. 
Zaradi vse večjega števila raznih prehranskih oznak je nujno poznavanje dejavnikov, ki končno 
vodijo v nakupno namero označenih izdelkov. V diplomskem delu smo analizirali pomen splošnih 
pričakovanj (ki se nanašajo na splošne značilnosti kolektivnega znaka), pričakovanj glede zdravosti 
in okolju prijaznega načina pridelave ter predelave izdelkov, relevantnosti znaka in potrošniškega 
etnocentrizma na zaupanje, odnos in nakupno namero izdelkov, vključenih v slovensko shemo 
kakovosti izbrana kakovost. Model, ki povezuje izbrane dejavnike, smo preverjali s kvantitativno 
metodo raziskovanja. Od 10 postavljenih hipotez jih lahko potrdimo 6. Ugotovili smo, da na 
zaupanje vplivajo samo pričakovanja glede zdravosti izdelkov, ne pa tudi pričakovanja glede 
okolju prijaznega načina proizvodnje ter splošna pričakovanja. Prav tako smo potrdili povezavo 
med relevantnostjo znaka in zaupanjem v znak. Na odnos do znaka vplivata tako zaupanje kot tudi 
potrošniški etnocentrizem. Izmed štirih povezav med dejavniki in nakupno namero lahko potrdimo 
dve. Na odnos do znaka vplivata relevantnost znaka in potrošniški etnocentrizem. Zaupanje na 
nakupno namero ne vpliva neposredno. Prav tako nismo mogli potrditi povezave med odnosom in 
nakupno namero. Zaključimo lahko, da mora biti promocija znaka izbrana kakovost osredotočena 
na komuniciranje atributov povezanih z okolju prijazno pridelavo izdelkov, pri čemer pa snovalci 
strategije promocije ne smejo pozabiti na komuniciranje splošnih in okoljskih atributov izdelkov. 
Pri slednjih morajo biti v komunikaciji izpostavljene prednosti za posameznike, ne le za družbo 
kot celoto, egoistični motivi namreč bolj vplivajo na odločitve posameznika kot altruistični. Trajen 
odnos se lahko zgradi le na temelju zaupanja, zato mora država s svojimi institucijami skrbeti za 
nadzor nad označenimi izdelki in tako poskrbeti, da ne pride do škandalov, ki bi lahko omajale 
ugled kolektivnega znaka. Da bi zmanjšali vrzel med odnosom in nakupno namero, predlagamo 
večjo vključenost potrošnikov. Poudarek pri promociji mora biti tudi na komuniciranju porekla, 
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ugotovili smo namreč, da potrošniški etnocentrizem vpliva na odnos in nakupno namero. Nadaljnje 
raziskave bi se morale osredotočiti na iskanje vzrokov, zakaj prihaja do t. i. odnosno-vedenjske 
vrzeli. Predlagamo raziskavo dodatnih dejavnikov, predvsem cene in poznavanja kolektivnega 
znaka izbrana kakovost. Glede na rezultate analize, ki kažejo, da ne moremo potrditi povezave med 
splošnimi in okoljskimi pričakovanji ter zaupanjem, sklepamo, da potrošniki nimajo dovolj znanja 
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Priloga A: Anketni vprašalnik 
Pozdravljeni! Sem Ambrož Potočnik, študent tržnega komuniciranja in odnosov z javnostmi. V 
empiričnem delu moje diplomske naloge raziskujem dejavnike, ki vplivajo na odnos in nakupno 
namero izdelkov, ki nosijo znak izbrana kakovost. Prosim vas, da si vzamete nekaj minut in 
sodelujete v anketi. Podatki bodo analizirani tako, da posamezni odgovori ne bojo izpostavljeni, s 
čimer se zagotovi vaša anonimnost. V vsakem trenutku lahko zahtevate izbris vaših odgovorov iz 
baze. Za sodelovanje se vam iskreno zahvaljujem!  
 
Q1 *Izbrana kakovost je nacionalna shema kakovosti Ministrstva za kmetijstvo, gozdarstvo 
in prehrano Republike Slovenije ter posameznih kmetijskih sektorjev in je namenjena 
promociji izdelkov, ki so pridelani in predelani v Sloveniji. Njen namen je dvigniti 
ozaveščenost o pomembnosti mesa, mleka in mlečnih izdelkov ter sadja v okviru 
uravnotežene prehrane, izboljšati poznavanje pomena označb, krepiti zavedanje, da z 
nakupom izdelkov, vključenih v shemo, podpirajo lokalno ter domačo pridelavo in predelavo 
ter tako pripomorejo k razvoju lokalnega okolja, povečati zaupanje v slovenski sistem 
sledljivosti in nadzora ter izpostaviti prednosti lokalno pridelane hrane. 
 
  
Q2 – Prosim označite vaše (ne)strinjanje z naslednjimi trditvami, ki se nanašajo na znak 
izbrana kakovost, pri čemer 1 pomeni največje nestrinjanje, 5 pa največje strinjanje s 
trditvijo.  
 1 - sploh 
se ne 
strinjam 
2 3 4 5 - 
popolnoma 
se strinjam 
Do znaka imam pozitiven odnos.      
Znak mi je všeč.       
Zaupam znaku.      
Znak je zame koristen.      
Znak izstopa v primerjavi z drugimi znaki 
kakovosti.      
Znak je zaupanja vreden.      
Znak mi zagotavlja številne koristi.      
Zaupam kmetom in pridelovalcem ter 
predelovalcem hrane, ki so pridobili znak.      
Zaupam v nadzor kakovosti hrane označene z 
znakom, ki ga izvaja država s svojimi 
institucijami. 
     
Zaupam kmetom in predelovalcem ter 
predelovalcem hrane, da sami izvajajo nadzor 
kakovosti hrane označene z znakom. 




Q3 - Zanimajo me vaša pričakovanja o izdelkih označenih z znakom izbrana kakovost. 
Prosim označite na lestvici od 1 do 5 strinjanje s posamezno trditvijo, pri čemer 1 pomeni 
največje nestrinjanje, 5 pa največje strinjanje s trditvijo. Izdelki, označeni z znakom 
izbrana kakovost:  
 1 - sploh 
se ne 
strinjam 
2 3 4 5 - 
popolnoma 
se strinjam 
so narejeni izključno iz slovenskih sestavin      
so okusni      
so bolj sveži      
so narejeni tako, da se upošteva dobrobit živali      
so narejeni na okolju prijazen način      
ne prepotujejo veliko kilometrov      
so narejeni po strožjih pravilih od zakonsko 
predpisanih      
ne vsebujejo škodljivih snovi (ostankov 
pesticidov, antibiotikov ipd.)      
so narejeni tako, da se upošteva varstvo tal in 
vodnih virov      
so dobri za moje zdravje      
so bolj kakovostni      
so narejeni na tradicionalni način      
so narejeni lokalno, zato so okolju prijazni      
mi pomagajo, da živim bolj zdravo      
 
Q4 - Prosim označite vaše (ne)strinjanje z naslednjimi trditvami, ki se nanašajo na znak 
izbrana kakovost.  
 1 - sploh 
se ne 
strinjam 
2 3 4 5 - 
popolnoma 
se strinjam 
Pri izbiri hrane vedno upoštevam znak izbrana 
kakovost.      
Obstaja velika verjetnost, da bom kupil izdelek 
označen s tem znakom.      
Če se cena izdelkov ne razlikuje bistveno, 
vedno kupim tistega, ki ima znak.      
Znak ima zame pri ocenjevanju kvalitete 
izdelkov zelo velik pomen.      
Znak ima zame pri nakupu izdelkov velik 
pomen.      
Neglede na ceno izdelka, vedno kupim tistega, 
ki je označen z znakom.      
Vedno preverim, če so izdelki označeni z 
znakom, preden jih kupim.      
Če bi danes kupoval hrano, bi kupil tisto z 







Q5 - Prosim označite še vaše strinjanje z naslednjimi trditvami.  
 
 1 - sploh 
se ne 
strinjam 
2 3 4 5 - 
popolnoma 
se strinjam 
Morali bi kupovati slovenske živilske izdelke 
namesto uvoženih.       
Kupovanje tujih živilskih izdelkov škoduje 
slovenskemu kmetijstvu in gospodarstvu.       
Slovenski izdelki so zame prva in zadnja izbira.       
Vedno je najbolje kupovati slovenske izdelke.       
Raje kupujem slovenske izdelke kot tuje, tudi če 
so dražji.       
 




1 - sploh 
ni 
pomembno 
2 3 4 5 - zelo 
pomembno 
izgled hrane      
okus      
nizka cena      
blagovna znamka      
priročnost uporabe (npr. že narezana zelenjava)      
poreklo      
slovensko poreklo      
znaki kakovosti      
embalaža, ki jo je možno reciklirati      
dolžina transporta hrane      
 
XSPOL - Spol:  
 Moški  
 Ženski  
 
XSTAR2a4 - V katero starostno skupino spadate?  
 do 20 let  
 21 - 40 let  
 41 - 60 let  
 61 let ali več   
 
XIZ1a2 - Kakšna je vaša najvišja dosežena formalna izobrazba?   
 
 osnovnošolska izobrazba  
 Srednja splošna ali strokovna izobrazba  
 višje ali visokošolska, univerzitetna izobrazba  





Q7 - Kako pogosto kupujete izdelke, ki nosijo znak izbrana kakovost?  
 
 nikoli  
 redko  
 včasih  
 pogosto  
 vedno  
 
 
Q8 - Kako dobro menite, da poznate znak izbrana kakovost?*  
 
 1 - zelo slabo  2  3  4  5 - zelo dobro  
 
Priloga B: Porazdelitev respondentov po spolu 
 
Priloga C: Porazdelitev respondentov po starosti 
 




Priloga D: Pogostost kupovanja izdelkov, ki nosijo kolektivni znak izbrana 
kakovost 
 
Priloga E: Poznavanje znaka izbrana kakovost 
 



















Priloga H: Povprečja in standardni odkloni sestavljenih spremenljivk 
 








Pričakovanja - okolje 0.842




Priloga J: Vrednosti T-statistike (zunanji model) 
 








znaka Etnocentrizem Zaupanje Odnos
Nakupna 
namera
narejeni tako, da se upošteva dobrobit živali 26
narejeni po strožjih pravilih od zakonsko predpisanih 29,2
bolj kakovostni 31,1
narejeni na tradicionalni način 20,3
so okusni 20
so bolj sveži 34,6
ne vsebujejo škodljivih snovi (ostankov pesticidov, 
antibiotikov ipd. ) 20,3
so dobri za moje zdravje 30,3
mi pomagajo, da živim bolj zdravo 26,9
so narejeni na okolju prijazen načn 29,5
ne prepotujejo veliko kilometrov 16,9
so narejeni tako, da se upošteva varstvo tal in vodnih virov 23,5
so narejeni lokalno, zato so okolju prijazni 37,5
Pri izbiri hrane vedno upoštevam znak izbrana kakovost. 29,5
Znak ima zame pri ocenjevanju kvalitete izdelkov zelo velik 
pomen. 74,9
Znak ima zame pri nakupu izdelkov zelo velik pomen. 72,3
Morali bi kupovati slovenske živilske izdelke namesto 
uvoženih. 23,1
Kupovanje tujih živilskih izdelkov škoduje slovenskemu 
kmetijstvu in gospodarstvu. 16,7
Slovenski izdelki so zame prva in zadnja izbira. 41,4
Vedno je najbolje kupovati slovenske živilske izdelke. 36,2
Raje kupujem slovenske izdelke kot tuje, tudi če so dražji. 27,6
Zaupam znaku. 24
Znak je zaupanja vreden. 36,3
Zaupam kmetom in pridelovalcem ter predelovalcem hrane, ki 
so pridobili znak. 26,3
Zaupam v nadzor kakovosti hrane označene z znakom, ki ga 
izvaja država s svojimi institucijami. 15,7
Zaupam kmetom ter pridelovalcem in predelovalcem hrane, 
da sami izvajajo nadzor kakovosti hrane označene z znakom. 15,746
Do znaka imam pozitiven odnos. 19,7
Znak mi je všeč. 21,5
Znak je zame koristen. 29,9
Znak izstopa v primerjavi z drugimi znaki kakovosti. 16,7
Znak mi zagotavlja številne koristi. 29,5
Obstaja velika verjetnost, da bom kupil izdelek označen s tem 
znakom. 31,1
Če se cena izdelkov ne razlikuje bistveno, vedno kupim 
tistega, ki ima znak. 15,3
Ne glede na ceno izdelka vedno kupim tistega, ki je označen z 
znakom. 37,67
Vedno preverim, če so izdelki označeni z znakom, preden jih 
kupim. 38,4
Če bi danes kupoval hrano, bi kupil tisto z znakom izbrana 
kakovost. 31,6
